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In den vergangenen Jahren haben Unternehmen begonnen das Social Web für Marketing-, Verkaufs- 
und Servicezwecke zu erschliessen. Neben Privatpersonen besitzen Unternehmen eine Präsenz auf 
Plattformen wie Facebook, Instagram, Twitter oder Facebook und „sammeln“ Kontakte bzw. „Fans“ 
oder „Follower“. Das Social Web tritt damit als zusätzlicher Kommunikationskanal neben bestehende 
wie Telefon, E-Mail oder Webseiten. Es weist dabei deutliche Unterschiede auf, denn es besteht nicht 
nur die Möglichkeit zur direkten, ortsunabhängigen Kommunikation mit Nutzern über mobile Geräte. 
Vielmehr erlauben Social Media-Plattformen über elektronische Schnittstellen einen höheren Grad der 
IT-Unterstützung. Zahlreiche Softwarelösungen haben sich für die Analyse von Social Media-Daten, 
zur Steuerung von Profilen und Präsenzen oder zur Integration mit Anwendungssystemen des Custo-
mer Relationship Management (CRM) etabliert und bilden die Voraussetzung für neue Anwendungs-
szenarien.  
Innerhalb dieses Spannungsfelds von betriebswirtschaftlicher Anwendung und informationstechni-
schen Potenzialen hat sich in der Wirtschaftsinformatik das Themengebiet des „Social CRM“ entwi-
ckelt. Es bezeichnet die Anwendung von Social Media-Technologien für Aufgaben des CRM, also für 
Marketing, Verkauf und Kundendienst bzw. –service. Letztlich muss auch den Maßnahmen des Social 
CRM ein Nutzen auf Seiten des Unternehmen und/oder des Endkunden gegenüber stehen. Hier besteht 
jedoch in der Praxis noch Unsicherheit hinsichtlich der Fragen, welche Anwendungsszenarien und Lö-
sungen einen Mehrwert generieren und damit Investitionen rechtfertigen. Dieses Defizit greift das 
Institut für Wirtschaftsinformatik seit 2009 mit dem Forschungsschwerpunkt Social CRM auf und hat 
dazu bereits mehrere Forschungsprojekte (z. B. SCRM-I, SCQM, SPHERE) initiiert. Einen festen Be-
standteil der Forschungsarbeit bildet die Verbindung dieser Projekte mit der wissenschaftlichen Lehre, 
insbesondere im Masterstudiengang Wirtschaftsinformatik an der Universität Leipzig. In dieser Tradi-
tion stehend, hat man sich im Rahmen der Lehrveranstaltung „Enterprise Systems 2“ des Master-
Moduls „Anwendungssysteme 2“ mit Inhalten des Social CRM befasst. Dieses wird mit der „Übung 
Enterprise Systems 2“ um praktische Kenntnisse zu Anwendungsfällen und Werkzeugen des Social 
CRM ergänzt.  
Zum erfolgreichen Absolvieren der Übung gehören auch die Bearbeitung einer eigenständigen For-
schungsfrage im Rahmen einer Hausarbeit und die Präsentation der Ergebnisse gegenüber den anderen 
Studienteilnehmern. Der vorliegende Arbeitsbericht fasst ausgewählte Arbeiten zusammen – einerseits 
in Form gekürzter Textbeiträge, resultierend aus den Hausarbeiten, und andererseits in Form der im 
Anhang beigefügten Posterpräsentationen. Die behandelten Inhalte zeigen die Vielfalt der relevanten 
Forschungsaspekte im Social CRM auf und sind in die fünf Teilbereiche Präsenz, Kooperation, Durch-
führung, Analyse und Datenmanagement eingeteilt. Zur Vorstellung dieser Bereiche und zur Erläute-
rung des Konzepts eines integrierten Social CRM ist den einzelnen studentischen Falldarstellungen ein 
einleitender Beitrag zum inhaltlichen und organistorischen Rahmen der Übung vorangestellt.  
Wir hoffen, dass die Arbeiten weitere Einblicke in den Stand und die Perspektiven des Social CRM 
bieten und möchten allen Studierenden für die Überarbeitung ihrer Beiträge sowie das Engagement 
während der Veranstaltung danken. Ein besonderer Dank gilt Frau Laura Hofmann für das gewissen-
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Abstract: Die Verbindung von Social Media und CRM gewinnt immer mehr an Bedeutung. Den-
noch fehlen bisher genauere Kenntnisse über die Mechaniken des Social CRM. Sowohl die An-
wendungsmöglichkeiten als auch der richtige Grad an Technologie sind für Unternehmen nur 
schwer bestimmbar. Die Vision eines integrierten Social CRM liefert einen Rahmen zur Ausgestal-
tung der Aufgaben- und Anwendungsebene. Der nachfolgende Artikel gibt einen Überblick über 
dieses Konzept und ordnet diesem die Beiträge des vorliegenden Buches zu. Diese beleuchten Ein-
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1 Einleitung 
1.1 Social CRM 
Unter dem Schlagwort „Social Web“ verbreitet sich eine neue Generation von Internetdiensten, 
welche die Interaktion zwischen Nutzern in den Mittelpunkt stellen. An die Stelle des reinen Kon-
sums von WWW-Inhalten tritt die dynamische und kooperative Gestaltung von Inhalten. Dieses als 
„Web 2.0“ bezeichnete Prinzip ermöglicht es beliebigen Personen mithilfe des Internets nicht nur 
zu kommunizieren, sondern für jeden sichtbar, jederzeit neue Inhalte zu erzeugen und bestehende 
Inhalte unkompliziert wiederzuverwenden. Parallel zu dieser Entwicklung ergeben sich durch die 
Nutzung des Internets über mobile Technologien wie Smartphones und die Verknüpfung mit der 
physischen Welt durch Funktechnologie wie RFID vielfältige neue Möglichkeiten für ortsunabhän-
gige und situationsbezogene Kundenkontakte. Diese Entwicklung stellt das Customer Relationship 
Management (CRM) vor zahlreiche neue Herausforderungen, birgt aber gleichzeitig auch neue Po-
tenziale zur Gestaltung von Kundenbeziehungen.  
Das Social CRM befasst sich mit den Technologien, Prozessen und Strategien, die sich aus der 
Verknüpfung von Social Media und CRM ergeben (vgl. [Greenberg 2009, Faase et al. 2011, 
Baird/Parasnis 2011, Woodcock et al. 2011, Alt/Reinhold 2012]). Social Media bezeichnen Tech-
nologien zur sozialen Interaktion im Social Web, wie beispielsweise Blogs, Foren oder Sharing-
Plattformen. Basistechnologien dieser Web 2.0-Anwendungen sind Ajax, Really Simple Syndicati-
on (RSS) und Microformate (vgl. [Koch/Prinz 2009]). Bekannte Beispiele sind Facebook, Twitter, 
Xing oder zahlreiche Internetdiskussionsforen. CRM bezeichnet ein ein kundenorientiertes Kon-
zept, das den Aufbau und Erhalt von längerfristig profitablen Kundenbeziehungen mithilfe von In-
formationstechnologie (IT) anstrebt (vgl. [Hippner 2006]). CRM-Systeme unterstützen die Kun-
dengewinnung, -betreuung und –interaktion in den Bereichen Marketing, Verkauf und Service und 
lassen sich nach operativen, analytischen, kommunikativen sowie kollaborativen bzw. kooperativen 
Bestandteilen unterscheiden (vgl. [Schubert 2012]). Bekannte Anbieter von CRM-Systemen sind 
Saleforce, Oracle, Microsoft oder SAP. (vgl. [Alt/Reinhold 2012]) 
Die Schnittmenge zwischen Social Media und CRM eröffnet ein breites Anwendungsspektrum 
(vgl. [Reinhold/Alt 2012]). Für das operative CRM bedeutet die Erweiterung mittels Social Media 
Einführung in das integrierte Social CRM 
4 
etwa, dass Informationsaustausche mit dem Kunden bei Kampagnen, Angeboten, Anfragen oder 
Beschwerden über das Social Web stattfinden. Das analytische CRM kann um Informationen über 
die Produktwahrnehmung oder den Kundenbedarf aus Social Media wie beispielsweise Diskussi-
onsforen oder Bewertungsdiensten angereichert werden. Social Media ermöglichen dem kommuni-
kativen CRM die Verbindung von hoher Verfügbarkeit sowie direkter Kommunikation. Für das 
kooperative CRM dienen Social Media-Plattformen schließlich zur Kooperation und gemeinschaft-
lichen Erstellung von Inhalten. 
1.2 Anwendungsfelder des Social CRM 
Trotz einer unvollständigen Basis an wissenschaftlicher Forschung und praktischer Erfahrung zu 
den Einsatzmöglichkeiten von Social Media im CRM (vgl. [Reinhold/Alt 2012]) und deren Wir-
kung (vgl. [Küpper et al. 2014]) zeigen sich in der Praxis  bereits vielfältige, innovative Szenarien 
(vgl. [Reinhold/Alt 2012]). So gehört bereits ein professioneller Facebook-Auftritt zum Standard 
der Online-Aktivitäten von Unternehmen. Differenzierung zeigt sich im gezielten Einsatz von 
Social Media, beispielsweise als Mittel zur Interaktion oder Verlängerung des Kundenkontaktes. 
Anhand von Fallstudienuntersuchungen lassen sich vier wesentliche Einsatzbereiche von Social 
Media im CRM abgrenzen. 
˗ Präsenz im Social Web (Präsenz): Social Media dienen zur Darstellung des eigenen Un-
ternehmens und der Unternehmensprodukte in einem authentischen und persönlichen 
Stil. Eine Social Media-Präsenz stellt einen ersten Kontaktpunkt mit den Nutzern des 
Social Web dar. Sie bietet sowohl eine Anlaufstelle als auch ein Objekt zur Verknüp-
fung, Meinungsäußerung oder Empfehlung. 
˗ Analyse von Social Web-Inhalten (Analyse): Social Media-Inhalte dienen als Informati-
onsressource für unterschiedlichste Analysen. Ähnlich wie in der Marktforschung bieten 
Social Media sowohl vermeintlich unverfälschtes Feedback des Marktes als auch umfas-
sende Informationen über die Strukturen des Marktes. Darüber hinaus werden die anfal-
lenden Informationen im Social Web mit eigenen Daten verknüpft, um neue Services zu 
erzeugen oder Daten anzureichern.  
˗ Durchführung von Social CRM-Prozessen (Transaktion): Social Media ermöglichen eine 
direkte Interaktion zwischen Unternehmen und Marktteilnehmern. Im Rahmen von 
CRM- Prozessen werden sie zur Kommunikation und zum Austausch von Informationen 
genutzt. Gleichzeitig stehen die ausgetauschten Inhalten offen und zeitlich unbegrenzt 
für andere Nutzer zur Verfügung. 
˗ Kooperation im Social CRM (Kooperation): Social Media verringern die Grenzen zwi-
schen Unternehmen und Markt. Angefangen von einem einfachen Ideenaustausch über 
das Teilen von Aufgaben bis hin zur gemeinsamen Entwicklung ermöglichen Social Me-
dia-Plattformen neue Formen der Zusammenarbeit. 
Der Grad an Interaktion mit Nutzern und in der Verwendung von Daten des Social Web nimmt von 
der reinen Präsenz über die Analyse von Inhalten und die Durchführung von Transaktionen hin zur 
Kooperation zu. Gleichzeitig zeigt sich in der Praxis aber eine Abnahme der tatsächlichen Umset-
zung. Während eine eigene Präsenz im Social Web für viele Unternehmen zum Standard gehört, 
haben weit weniger Unternehmen bereits Mechanismen zur Datennutzung bzw. eine tatsächliche 
Verknüpfung mit Prozessen im Back-End etabliert oder binden gar externe Akteure aktiv mit ein. 
In jedem der dargestellten vier Bereiche finden sich zahlreiche Ausprägungen in der praktischen 
Umsetzung, wie zum Beispiel Community-basierte Vertriebslösungen oder YouTube-Videos zu 
häufigen Kundendienstanfragen. Diese hohe Anzahl an Ausprägungen begründet sich aus den indi-
viduellen strategischen Zielen und branchenspezifischen Rahmenbedingungen der einsetzenden 
Unternehmen. Auf diesem Weg enstehen einerseits kreative neue Ansätzen zur Kundeninteraktion, 
andererseits formen sich zunehmend auch zugrundeliegende Standardaktivitäten heraus, wie bei-
spielsweise im Kundendienst oder zur Marktanalyse. Die Kenntnis über diese Standardaktivitäten 
ermöglicht Unternehmen auf der einen Seite eine leichtere Abschätzung und Planung möglicher 
Aktivitäten, entbindet auf der anderen Seite aufgrund der unterschiedlichen Rahmenbedingungen 
dennoch nicht von einer individuellen und kreativen Adaption auf die eigenen Gegebenheiten. 
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1.3 Integriertes Social CRM 
Die Zielstellung dieses Arbeitsberichtes ist es, eine Ist-Betrachtung der Social Media-Nutzung im 
CRM einzelner Unternehmen unter dem Blickwinkel des integrierten Social CRM vorzunehmen. 
Die einzelnen Beiträge sollen helfen, das Wissen über reale Umsetzungen, Hintergründe und Er-
wartungen im Social CRM zu erweitern und Grundlagen für die weitere Erforschung und prakti-
sche Anwendung integrierter Ansätze zu liefern. 
Grundlage ist das Modell des integrierten Social CRM (vgl. [Alt/Reinhold 2012]) (siehe Abbildung 
1). Ausgehend von Social CRM-Aktivitäten, welche den konkreten Einsatz von Social Media im 
CRM beschreiben, definiert das Modell drei Gestaltungsbereiche des Social CRM. Analyse und 
Monitoring generieren Informationen für das CRM aus der Analyse von Social Media-Inhalten. 
Management und Integration steuert und koordiniert Social CRM-Aktivitäten und den Austausch 
von Informationen im Einklang mit anderen Online- und Offline-CRM-Prozessen. Interaktion und 
Engagement fassen Technologien zur Bereitstellung und Beeinflussung von Social Media-Inhalten 
sowie zur Kommunikation mit Nutzern zusammen. 
Grundlagen bilden die eingesetzten Social Media, welche sowohl intern verwendet, von Unterneh-
men bereitgestellt, frei im Internet genutzt oder von anderen Anbietern zur Verfügung gestellt wer-
den können. Zielstellung ist die Integration mit den kundenorientierten Prozessen und Systemen 
des anwendenden Unternehmens. Sowohl auf Aufgaben- als auch Anwendungsebene sind dazu 
neue, bisher im CRM nicht vorhandene Fähigkeiten wie beispielsweise die Auswertung unstruktu-
rierter Daten oder die Verwaltung unterschiedlicher Kundenidentitäten notwendig. 
 
 
Abbildung 1: Komponenten einer integrierten Social CRM-Architektur [Alt/Reinhold 2012, 283]  
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2 Aufbau des Buches 
Die Struktur des Buches baut auf den in Abschnitt 1.3 vorgestellten Anwendungsfeldern des Social 
CRM (siehe Tabelle 1) auf und betrachtet fünf Themengebiete. Beiträge zu den Anwendungsgebie-
ten des Social CRM fokussieren entweder die Aufgaben- oder die Anwendungsebene. Auf Aufga-
benebene werden jeweils drei innovative Szenarien aus der Praxis vorgestellt und anhand dieser 
Kernaufgaben im Social CRM abgeleitet. Auf Anwendungsebene werden drei Social CRM-
Werkzeuge genauer betrachtet und deren wesentliche Unterstützungsfunktionen für den Anwen-
dungsbereich dargestellt. Die so gewonnenen Erkenntnisse über Kernaufgaben und Unterstützungs-
funktionen fließen abschließend in den Entwurf eines möglichen zukünftigen Anwendungsszena-
rios ein, das sich die Vorteile des integrierten Social CRM zunutze macht. Zwei Arbeiten mit über-
greifender Themenstellung zum Datenmanagement im Social CRM ergänzen diese Beiträge 
einerseits um Fragen der Datenverfügbarkeit und zu den neu entstehenden Datenaggregatoren so-




 Einführung in das integrierte Social CRM (Olaf Reinhold) 
Anwendungsfeld 1: 
Präsenz im Social Web 
 
 Social CRM – Systeme zur Bereitstellung 
von Zusatzinhalten und marken-, unter-
nehmens-, branchen- und produktbezoge-
nen Informationen (Sascha Petronis) 
Anwendungsfeld 2: 
Analyse von Social Web-Inhalten 
 
 Nutzung von Social Media im Bereich 
Marktforschung und Marktbeobachtung 
(Christin Reinsdorf) 
 Auswertung und Verwendung von Social 
Media-Inhalten (Lars Zinner) 
 Nutzung von Social Media zur Analyse 
der Marktakteure und des Social Ecosys-
tem (Lars Busch) 
Anwendungsfeld 3: 
Durchführung von CRM-Prozessen 
 
 Social Customer Relationship Manage-
ment - Kundenbindung im indirekten Ver-
trieb (Chris Jänicke) 
 Identifikation von Anwendungen, die ge-
zielt CRM-Prozesse im Vertrieb über 
Social Media unterstützen (Martin Max 
Röhling) 
 Prozesse im Social CRM sowie deren In-
tegration und Vorstellung von Fallbeispie-
len (Lino Janke) 
Anwendungsfeld 4: 
Kooperation im Social CRM 
 
 Einsatz von Social CRM-Systemen zur 
Unterstützung des Kooperationsprozes-
ses (Christoph Lefanczyk) 
 Social CRM-Plattformen für Crowd-
sourcing (Tilo Gutknecht) 
Übergeifendes Thema:  
Datenmanagement im Social CRM 
 
 Beurteilung der systemgestützten Bereitstellung von Kennzahlen im Social CRM 
(Ingolf Römer) 
 Datenaggregation im Social CRM (Christian Mählig) 
Tabelle 1: Aufbau des Buches und Einordnung der Beiträge 
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Die studentischen Arbeiten liefern mit der Betrachtung ausgewählter Beispiele einen Einblick in 
die Anforderungen an integrierte Social CRM-Systeme. Obwohl eine vollständige Integration nicht 
beobachtet werden konnte, zeigte sich auf Ebene der Systeme sowie im Datenmanagement bereits 
deutlich ein Trend in diese Richtung. Unternehmen begreifen Social Media zunehmend nicht mehr 
nur als Sonderaufgabe für einen Social Media Manager, sondern verstehen es immer mehr, aus den 
spezifischen Anforderungen der eigenen CRM-Prozesse heraus die Vorteile von Social Media zu 
nutzen, beispielsweise indem auftretende Kundenfragen gezielt im Web gesucht und anschließend 
zusammen mit der eigenen Community beantwortet werden. Dieser Zyklus aus kundeninitiiertem 
Dialog, Einbindung der Erfahrungen und des Wissens der Kunden und kooperativer Lösungsent-
wicklung mit Kunden zeigt, wie Social CRM dabei helfen kann, einen geschlossenen Kreislauf – 
ausgehend vom Bedarf des Kunden bis hin zur Bereitstellung individueller Dienste – zu realisieren.  
Eben dieser Kreislauf erfordert aber eine grundlegende Anpassung der bis jetzt in der Praxis geleb-
ten CRM-Ansätze sowie der bereitgestellten CRM-Systeme. Anbieter wie SAP mit Hybris oder Sa-
lesforce mit der ServiceCloud geben für Teilprozesse bereits einen Ausblick auf die Gestaltung zu-
künftiger integrierter Social CRM-Systeme. Gleichzeitig entwickeln spezialisierte Unternehmen 
wie Lithium oder DataSift neue innovative Lösungsbausteine, die bereits bestehende CRM-Sys-
teme um die neuen Anforderungen des Social Web erweitern. Die Herausforderung liegt nun vor 
allem bei Unternehmen, die neuen Möglichkeiten im Kundenbeziehungsmanagement zu nutzen 
und die dafür erforderlichen organisatorischen, technischen und rechtlichen Voraussetzungen zu 
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Abstract: Der vorliegende Beitrag widmet sich einer Nutzungsform von Social CRM-Anwendungen, 
der Bereitstellung von Zusatzinhalten und marken-, unternehmens-, branchen- und produktbezogenen 
Informationen. Dazu werden geeignete Social CRM-Systeme analysiert und die Funktionalitäten und 
Einsatzszenarien herausgestellt, die der Nutzungsform entsprechen. Es konnte festgestellt werden, 
dass die Kombination der Funktionalitäten einen zusätzlichen Mehrwert für das CRM bereitstellen 
kann. Dabei ergänzen sich die von Grund auf differenzierten Ansätze der gewählten Anwendungen 
und stellen unter gewissen Umständen eine umfangreiche Lösung zur Informationsbereitstellung dar. 
 
Schlagworte: 
Social CRM-System, Social Media-Präsenz, Datenbereitstellung 
1 Einleitung 
Unternehmen stehen heutzutage vor der Herausforderung, sich unter stetig wachsendem Wettbe-
werbsdruck zu behaupten. Dabei ist es ein zentrales Ziel, Kunden an das eigene Unternehmen zu bin-
den und somit langfristige, profitable Kundenbeziehungen aufzubauen. Das Customer Relationship 
Management (CRM) als eine kundenorientierte Unternehmensstrategie verfolgt dieses Ziel unter Ver-
wendung von Informations- und Kommunikationstechnologie (vgl. [Hippner/Wilde 2006, 17f]).  
Laut Bitkom [2013, 3ff] nutzen zwei Drittel der Internetnutzer mindestens ein soziales Netzwerk ak-
tiv. Die Hälfte dieser Nutzer verbringt dabei täglich mindestens eine halbe Stunde auf diesen Plattfor-
men, wobei gilt, dass junge Nutzer tendenziell deutlich mehr Zeit damit verbringen. Somit ist es nahe-
liegend, dass Unternehmen das Social Web als einen neuen Kanal nutzen, um den Kundenkontakt 
zeitgemäß und effektiv zu gestalten. 
Die Außendarstellung eines Unternehmens und der Produkte kann bei der Nutzung von sozialen 
Netzwerken, Blogs, Foren und dergleichen kostengünstig aufgebaut werden. Der Aufwand für die 
Pflege kann aufgrund der Vielfalt an Möglichkeiten jedoch schnell anwachsen. Dennoch ist die Wich-
tigkeit der Onlinepräsenz über das Social Web nicht zu unterschätzen, da auch eine positive Außen-
darstellung durch kleinste Ereignisse schnell in eine Negativstimmung umschwenken kann – Stich-
wort „Shitstorm“. 
Die Ausgangssituation ist also einerseits gekennzeichnet durch den großen Pflegeaufwand für die Un-
ternehmenspräsenz im Social Web resultierend aus der Vielzahl an Netzwerken und Plattformen, und 
andererseits durch die Notwendigkeit eines guten Social Media Managements. Für eine effiziente 
Verwaltung der Onlinepräsenz bedarf es also einer Unterstützung durch geeignete IT. 
Im Rahmen dieser Arbeit liegt der Fokus auf der Bereitstellung von Zusatzinhalten und Informationen 
über Marken, Unternehmen, Branchen und Produkte durch Social Media im CRM. In diesem Bereich 
sollen Social CRM-Tools unterstützend dazu beitragen, dass die Informationsbereitstellung mit abseh-
barem Aufwand einer zentralen Koordination unterliegt und möglichst viele (potenzielle) Kunden er-
reicht werden können.  
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Eine Einordnung dieses funktionalen Bereiches kann anhand der drei typischen Gestaltungsbereiche 
des CRM erfolgen. Unterschieden werden dabei das operative, das analytische sowie das kooperative 
(kommunikative) CRM (vgl. bspw. [Winkelmann 2012, 256]). Aufgaben aus dem Bereich der Infor-
mationsbereitstellung, z. B. Produktwerbung auf dem Facebook-Profil eines Unternehmens, finden 
sich im operativen bzw. kooperativen Bereich wieder. 
Primäres Ziel der Arbeit ist es, die idealtypische Funktionsweise anhand eines integrierten Social 
CRM für den oben genannten Einsatzzweck (Bereitstellung von Zusatzinformationen) darzulegen. Das 
Vorgehen, welches der Arbeit zugrunde liegt, wird im Folgenden beschrieben. 
2 Vorgehen 
2.1 Vorgehen bei der Analyse 
Im ersten Schritt erfolgt eine Recherche hinsichtlich der Funktionalitäten der ausgewählten Systeme. 
Nach einer kurzen Beschreibung des jeweiligen Systems werden die Funktionen sowie die hersteller-
seitig angedachten Einsatzszenarien aufgezeigt. Die erfassten Informationen stammen überwiegend 
von den Websites und Veröffentlichungen der Hersteller sowie aus Produktdemonstrationen.  
In der Regel umfassen die Anwendungen mehr Funktionen, als im Rahmen dieser Arbeit aufgeführt 
wurden. Es werden ausschließlich Funktionen erwähnt, die für die betrachtete Nutzungsform - die Be-
reitstellung von Zusatzinhalten und marken-, unternehmens-, branchen- und produktbezogenen Infor-
mationen zum Präsenzaufbau und zur Präsenzpflege im Social Web - geeignet erscheinen.  
Im zweiten Schritt werden anhand der untersuchten Systeme die Kernfunktionalitäten, welche system-
übergreifend identifiziert werden konnten, zusammengefasst. Darüber hinaus sollen spezielle Funktio-
nen herausgestellt werden, die nicht Bestandteil aller untersuchten Systeme sind. 
Im letzten Schritt fließen die Erkenntnisse aus der Systemanalyse in ein integriertes Social CRM-
Szenario. Mithilfe der identifizierten und weiteren denkbaren Funktionen entsteht ein Ansatz, welcher 
im Bereich Informationsbereitstellung eine idealtypische Funktionsweise aufweist. Abschließend er-
folgt eine Abwägung zwischen der technischen Realisierbarkeit und dem tatsächlichen Wertbeitrag 
sowie der Nutzerakzeptanz des integrierten Social CRM-Ansatzes. 
Im folgenden Abschnitt wird die Auswahl der Systeme zur Analyse der Funktionen und Einsatzszena-
rien erläutert. 
2.2 Auswahl der Systeme 
Als wichtigstes Auswahlkriterium gilt die Unterstützung des Funktionsbereichs „Bereitstellung von 
Zusatzinhalten“ sowie die von „marken-, unternehmens-, branchen- oder produktbezogenen Informa-
tionen“, welche zusammen dem Präsenzaufbau und der Präsenzpflege dienen. Um für den zweiten 
Teil der Arbeit ein möglichst breites Spektrum an Funktionalitäten für das integrierte Social CRM-
Szenario zu erhalten, gilt es außerdem, Systeme auszuwählen, die grundsätzlich unterschiedliche An-
sätze verfolgen.  
Das erste System, Salesforce Buddy Media, ist Teil der umfassenden Social Media Marketing Suite, 
der Salesforce Marketing Cloud. Neben dem System Buddy Media, dass zur Veröffentlichung von In-
halten genutzt wird, beinhaltet die Marketing Cloud Radian6 als Social Media Monitoring-Lösung 
sowie Social.com als Advertising-Managementanwendung. Salesforce wurde von Gartner-Analysten 
2012 in den Leader-Quadranten für Social CRM eingeordnet (vgl. Abbildung 2). Die positive Einstu-
fung führt dazu, dass im Rahmen der vorliegenden Arbeit die passende Anwendung dieses Anbieters 
analysiert wird. 
Neben dieser Social Media Management-Lösung ist die zweite Anwendung Get Satisfaction, eine 
Plattform zur Bildung von Kunden-Communities. Die Anwendung wird bereits von zahlreichen Un-
ternehmen genutzt und Gartner stufte Get Satisfaction im Jahr 2012 als Nischenanbieter ein (vgl. [Sar-
ner et al. 2012, 2]). Da eine eigene Community zum Präsenzaufbau und zur Informationsbereitstellung 
ein gewisses Potenzial verspricht, wird auch diese Anwendung in die Untersuchung einbezogen. 
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Während sich die ersten beiden Anwendungen auf bestehende soziale Netzwerke wie Facebook, 
Google+ usw. beziehen und auch den Kontakt zu den Endkundenin den Mittelpunkt stellen, verfolgt 
das dritte System, Yammer, den Ansatz eines eigenen sozialen Netzwerkes. Primär handelt es sich bei 
dieser Anwendung um eine Lösung zur unternehmensinternen Bildung einer Community mit dem Fo-
kus auf betriebliche Koordination. Eine rein innerbetriebliche Kommunikation stellt jedoch keine 
Form von CRM (Kundenbeziehungsmanagement) dar. Darüber hinaus besteht allerdings die Möglich-
keit, neben internen Communities auch externe Partner in das Netzwerk, vorrangig im Rahmen von 
Business-to-Business-Kontakten (B2B), aufzunehmen. Damit dient Yammer bezogen auf die Themen 
„Informationsbereitstellung und Präsenzaufbau im CRM“ im Gegensatz zu Buddy Media und Get Sa-
tisfaction v. a. dem Kontaktaufbau zu direkt involvierten Personengruppen. Es wird daher nicht der 
breite Markt, z. B. via Facebook, sondern ein sehr eingeschränkter Kreis mit ähnlichen fachlichen In-
teressen angesprochen. Dieser dritte Ansatz beleuchtet eine weitere Möglichkeit, die zu betrachtende 
Nutzungsform zu realisieren. 
3 Analyse und Darstellung der Ergebnisse 
3.1 Buddy Media 
Wie bereits erwähnt, ist Buddy Media Teil der umfassenden Salesforce Marketing Cloud. Es dient der 
Veröffentlichung und Verwaltung von Inhalten über mehrere soziale Netzwerke wie Facebook und 
Twitter (vgl. [Salesforce 2013a]).  
Ein Blick in die Produktdemonstrationen zeigt verschiedene Komponenten mit unterschiedlichen 
Funktionen. Zwei davon sind für die Informationsbereitstellung nützlich, der sogenannte Conversati-
onBuddy und der ProfilBuddy. 
ConversationBuddy ermöglicht die Organisation von Nachrichten und Statusmeldungen über Face-
book, Twitter, Google+ und LinkedIn. Dabei können bspw. bei global agierenden Unternehmen meh-
rere Profile der sozialen Netzwerke verwaltet und Inhalte nach Profil, Land, Sprache und anderen Kri-
terien verbreitet werden. Darüber hinaus können Nachrichten auch zeitlich koordiniert werden, sodass 
diese erst zu einem festgelegten Zeitpunkt veröffentlicht werden. Intern können Beiträge segmentiert 
und markiert werden, sodass bei Dialogen ein einfaches Folgen und schnelles Antworten möglich ist 
(vgl. [Salesforce 2013b, 2ff]). 
ProfilBuddy ermöglicht das Erstellen, Bearbeiten und Verwalten von individuellen Facebook Tabs 
und YouTube Brand Channels. Neben den bestehenden Facebook Tabs, z. B. Fotos, „Gefällt mir“-
Angaben und Veranstaltungen, stellen diese individuellen Tabs zusätzliche Inhalte für die Besucher 
der Seite dar, die sich idealerweise auch optisch im Corporate Design von Standardseiten abheben. 
Sogenannte Sapplets, kleine soziale Applikationen, sind Bestandteil der angepassten Facebook Tabs 
(vgl. [Salesforce 2013c, 3ff]). 
Anhand zweier Unternehmen, JetBlue Airways Corp. und Playboy, werden mögliche Einsatzszenarien 
vorgestellt (vgl. [Salesforce 2013d, 18f]). JetBlue verließ sich als Low-Cost-Airline vorwiegend auf 
die Mundpropaganda als Marketinginstrument. Buddy Media brachte dem Unternehmen Unterstüt-
zung bei Social Marketingkampagnen. Durch die standardisierte Anwendung zur Veröffentlichung 
von Inhalten können Kampagnen einfach und zentral verwaltet und die Produktivität gesteigert wer-
den. Das Unternehmen Playboy setzte mit Buddy Media vor allem auf die Verwaltung eines angepass-
ten Facebook Tabs. Dies hatte einen rasanten Anstieg der Follower zur Folge - die Präsenz erreicht 
deutlich mehr Menschen und trägt zur Leadgenerierung bei. Beide Beispiele zeigen, dass der Prä-
senzaufbau mit Buddy Media vor allem als Marketingwerkzeug Stärken aufweist. 
3.2 Get Satisfaction 
Get Satisfaction ist eine Community Plattform, bei der Kunden vor allem durch Interaktion miteinan-
der Antworten auf ihre Fragen finden. Nutzer können so binnen kürzester Zeit im Self-Service viele 
Supportfragen klären, was sowohl dem Anbieter als auch dem Kunden Zeit und Geldausgaben erspart.  
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Bei dieser Anwendung sind über ein einfaches, einprägsames Interface vier Themen verfügbar: „Ask a 
question“, „Share an idea“, „Report a problem“ und „Give praise“. Fragen von Kunden können durch 
andere Kunden oder durch Mitarbeiter beantwortet werden. Gute Antworten werden mit einem „+1“, 
wie aus Google+ bekannt, belohnt. So entsteht mit der Zeit eine Wissensbasis, aus welcher Kunden so-
fort passende Antworten angezeigt bekommen. Ist die Community nicht ausschließlich privat, dann 
liefert die Wissensbasis dank Suchmaschinenoptimierung die passenden Antworten unter den ersten 
Treffern auch bei der Suche über Google. Ein wesentlicher Vorteil ist die Multi-Kanal-Fähigkeit der 
Community. Der Einstiegspunkt zur Community und der zugehörigen Wissensbasis kann auf indivi-
duelle Websites, aber auch in soziale Netzwerke wie Facebook, integriert werden (vgl. [GetSatisfac-
tion 2014a]). 
Herstellerseitig werden vier Community-Typen bezüglich der Einsatzszenarien genannt, die auch zu-
sammen ein Szenario bilden können. Die Support Communities dienen der Kommunikation von Kun-
den mit Mitarbeitern sowie zwischen Kunden. Supportfragen können durch eine Suchfunktion schnell 
durch den Kunden selbst gelöst werden, wenn die Fragen schon in der Community diskutiert und ge-
löst wurden. Marketing Communities bringen den Kunden u. a. durch Suchmaschinenoptimierung auf 
die Unternehmenswebsite. Durch Kunden entwickelte Inhalte können als „Voice of Customer“ ein 
sehr gutes Marketinginstrument bilden. Ideation Communities (Ideenfindung) geben Kunden die Mög-
lichkeit, Feedback und Ideen einzubringen. Letztlich ermöglichen Private Communities dem Nutzer-
kreis, z. B. auf Partner oder besondere Kunden einzugrenzen (vgl. [GetSatisfaction 2014b]). 
3.3 Yammer 
Yammer ist ein Enterprise Social Network, das primär für die unternehmensinterne Kommunikation 
und Kollaboration zwischen den Mitarbeitern über Abteilungen und Standorte hinweg konzipiert ist. 
Das stark an Facebook angelehnte, intuitiv bedienbare User Interface ermöglicht eine schnelle Einar-
beitung und Nutzung sämtlicher Funktionen. Microsoft übernahm 2012 den Dienst.  
Neben internen Netzwerken sind auch externe Netzwerke erstellbar, sodass auch Personen anderer 
Unternehmen in das soziale Netz einbezogen werden können. In der Regel werden externe Netzwerke 
für den B2B-Kontakt gegründet und verbinden somit Partner, Lieferanten oder Abnehmer (vgl. 
[Microsoft 2013]). Unternehmens-, produkt-, marken- oder branchenbezogenen Informationen können 
auf diese Art und Weise leicht an einer zentralen Anlaufstelle veröffentlicht werden.  
Ein Einblick in die Funktionalitäten zeigt den Nutzen für die beteiligten Partner des Netzwerkes. Auch 
funktionell zeigt sich die starke Anlehnung an Facebook. Zunächst besteht die Möglichkeit, Nutzer-
profile anzulegen, Statusmeldungen zu verfassen und Nachrichten an andere Mitglieder zu verschi-
cken. Neben diesen grundsätzlichen Funktionen können Gruppen z. B. zur Zusammenfassung von In-
teressgruppen, Teams usw. angelegt werden. Dies ermöglicht es, Informationen gezielt einer bestimm-
ten Gruppe von Personen zur Verfügung zu stellen. Informationen können nicht nur als Nachricht, 
sondern bspw. auch in Form von Dokumenten, Bildern oder Videos bereitgestellt werden. Auch beste-
hen verschiedeneOptionen, direktes Feedback auf veröffentlichte Informationen zu erhalten: Umfra-
gen, „Gefällt mir“-Angaben und Kommentare. Feeds und Tags erlauben es Anwendern, nach Schlüs-
selwörtern zu suchen und damit schnell die benötigten Auskünfte zu erhalten (vgl. [Yammer 2014]). 
Der vorranginge Einsatzzweck, den der Hersteller auf seinen Ressourcen beschreibt, ist die interne 
Kommunikation und Kollaboration zur Unterstützung der Arbeit. Vor allem für global agierende Un-
ternehmen mit verteilten Standorten bringt die Lösung intern einen großen Nutzen mit sich. Schmu-
cker [2014], ein Principal Consultant, zeigt jedoch auch Einsatzszenarien für die in dieser Arbeit be-
tonten externen Netzwerke auf. So ist durch Yammer eine einfache Informations- bzw. Nachrichten-
verteilung nach dem Abonnement-Prinzip (z. B. durch Gruppenzugehörigkeit) leicht realisierbar. Über 
Netzwerke mit Händlern, Servicepartnern, Franchisenehmern und vielen anderen können beliebige In-
formationen verteilt und gegebenenfalls auch Feedback („Gefällt mir“, Antwortfunktion) eingeholt 
werden. Häufig auftauchende Fragen im Netzwerk können der Input für eine FAQ-Liste sein. 
Analyse und Darstellung der Ergebnisse 
   15 
3.4 Vergleich der Anwendungen 
Zunächst werden die Erkenntnisse aus den Systembetrachtungen in Tabelle 2 zur besseren Übersicht 
kurz und knapp zusammengetragen. Alle untersuchten Anwendungen leisten auf eine unterschiedliche 
Art und Weise einen Beitrag zur betrachteten Nutzungsform von Social CRM. Während Buddy Media 
Informationen ausschließlich auf bereits bestehenden sozialen Netzwerken verbreitet, bildet Yammer 
selbst ein eigenes Netzwerk. Get Satisfaction reiht sich dazwischen als eine Community Plattform ein, 
welche in unterschiedliche, bestehende soziale Netzwerke und Websites integriert werden kann. Die 
unterschiedlichen Ansätze haben auch zur Folge, dass der vorrangige Einsatzzweck der Anwendungen 
sich teilweise unterscheidet. Der Fokus bei Buddy Media liegt, wie es auch „Customer Stories“ zei-
gen, auf Marketingfunktionen. Bei Get Satisfaction zeigt sich die Tendenz zur Support-Unterstützung, 
wobei auch Marketingaspekte, bspw. durch Suchmaschinenoptimierung, eine Rolle spielen. Bei 
Yammer kommt es auf den jeweiligen Einsatzzweck des Unternehmens an, ob die bereitgestellten In-
formationen gegenüber Partner, Händlern usw. dem Marketing oder Support dienen. Da das primäre 
Einsatzszenario des Herstellers die interne Nutzung als Kommunikations- und Kollaborationsplattform 
betont, kann die Einordnung hier weniger klar erfolgen. 
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Tabelle 2: Vergleichende Zusammenfassung der Systemanalyse 
Funktionell bietet Yammer ein umfangreiches Spektrum an Möglichkeiten. Die Funktionen lassen sich 
mit denen von Facebook vergleichen. Da Buddy Media Inhalte über viele soziale Netzwerke hinweg 
koordiniert, ist der Funktionsumfang weniger ausgeprägt. Dennoch enthält es viele wichtige Funktio-
nen, die der Informationsversorgung der einzelnen Profile dienen. Sowohl Buddy Media als auch Get 
Satisfaction bedienen mehrere Netzwerke, sodass Informationen potenziell ein breites Publikum errei-
chen können. Mit Yammer hingegen setzt der Anwender von vornherein auf einen ausgewählten Emp-
fängerkreis. Wie angedeutet, besteht diese Option allerdings auch mit Get Satisfaction (Private Com-
munities). 
Die von vornherein differenzierten Ansätze der untersuchten Anwendungen besitzen dadurch zunächst 
wenig funktionale Überschneidungen. Als Kernfunktion kann die Kommunikation über Nachrichten 
angesehen werden. Bei allen Anwendungen ist es möglich, Informationen durch Nachrichten auszu-
tauschen und damit Marketing und Support zu unterstützen. Auch bieten allen Anwendungen die 
Möglichkeit, Feedback, bspw. in Form von „Gefällt mir“- oder „+1“-Angaben, zu erhalten. 
Buddy Media ermöglicht allein das Multi-Profilmanagement sowie die Erstellung und Verwaltung von 
Facebook Tabs und Youtube Brand Channels. Get Satisfaction bildet eine umfangreiche Wissensbasis, 
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die kanalübergreifend zur Verfügung steht. Yammer bildet auf einer einzigen Plattform eine tiefere 
funktionale Abdeckung an. Buddy Media und Get Satisfaction unterstützen außerdem beide das Multi-
Kanal-Management, was als wichtige Kernfunktionalität angesehen wird. 
4 Präsenz im Social Web am Beispiel eines integrierten Soci-
al CRM-Szenarios 
In diesem Abschnitt werden die erfassten Funktionalitäten zunächst einem integrierten Social CRM-
Szenario zugeordnet. Anschließend werden weitere mögliche Funktionalitäten für einen umfassenden 
Ansatz angedacht, die das integrierte Szenario erweitern können. Der Fokus liegt hier v. a. darauf, die 
Funktionalitäten sinnvoll zu bündeln, sodass bestenfalls ein visionärer, umfassender Ansatz zur Infor-
mationsbereitstellung über das Social Web entstehen kann. Erst im darauffolgenden Abschnitt erfolgt 
abschließend eine Abwägung der Funktionalitäten hinsichtlich der Nutzerakzeptanz und dem tatsäch-
lichen Wertbeitrag zum CRM. Es stellt sich die Frage, ob die Funktionalitäten der einzelnen Anwen-
dungen sinnvoll miteinander kombiniert werden können, um als Ergebnis eine integrierte Anwendung 
zu erhalten, die durch die umfangreichen Möglichkeiten einen optimalen Social CRM-Ansatz darstellt. 
Im integrierten Szenario sind grundlegende Funktionalitäten zur Koordination von Inhalten mehrerer 
Profile über die gängigen sozialen Netzwerke, wie Facebook, Google+, LinkedIn sowie dem Mikro-
blogging-Dienst Twitter, Grundvoraussetzung. Diese Funktionen entstammen dem Ansatz von Buddy 
Media und dienen der Informationsverbreitung gegenüber einem großen Nutzerkreis inklusive poten-
zieller Kunden. Eigene soziale Netzwerke aus dem Ansatz von Yammer sollen allerdings auch zentral 
durch eine Anwendung verwaltet werden können. Somit werden auch beliebige eigene soziale Netz-
werke zentral koordiniert, was der Informationsbereitstellung eines kleinen, ausgewählten Nutzerkrei-
ses dient. Vorrangig zu Support-Zwecken und als Bindeglied zwischen den einzelnen Netzwerken bil-
den die Funktionalitäten von Get Satisfaction u. a. eine einheitliche Wissensbasis ab. Auch wenn von 
einem zentralen Punkt aus Informationen bereitgestellt werden können, müssen die Inhalte auf den 
einzelnen Plattformen sich nicht entsprechen oder überall verfügbar sein und bilden eventuell in Kom-
bination miteinander einen Mehrwert. Durch die Suche in einem beliebigen der genannten sozialen 
Netzwerke werden damit kanalübergreifend die gleichen Informationen bereitgestellt.  
Damit die Stärken des eigenen Netzwerkes ausgenutzt werden können, bedarf es der Unterstützung 
von zusätzlichen Funktionen. So ist es denkbar, dass auch Gruppen, Veranstaltungen und die Profilda-
ten direkt aus der integrierten Anwendung heraus bearbeitet werden können. Auch die Erweiterung 
des externen, eigenen Netzwerkes auf ausgewählte B2C-Konakte ist denkbar. Tabelle 3 fasst die 
Funktionen und den Zweck des Systems kurz zusammen. 
Die gezielte Kombination der Funktionen, speziell das Management der eigenen Community und 
mehrerer öffentlicher sozialer Netzwerke aus einer integrierten Social CRM-Anwendung heraus kann 
die Vorteile der einzelnen Anwendung weiter verstärken. Die Produktivitätssteigerung und Zeiterspar-
nis für Routineaufgaben können potenziell also weiter erhöht werden. Keine der in der Systemanalyse 
identifizierten Funktionen erscheint in der Kombination als ungeeignet oder überflüssig. Im Gegenteil, 
die Anwendung kann durch zusätzliche Möglichkeiten einen noch umfassenderen Ansatz bereitstellen. 
Für das integrierte Szenario werden ausschließlich die Funktionen betrachtet, die für die angedachte 
Nutzungsform direkt relevant sind. Die betrachteten Systeme weisen oftmals auch Auswertungsfunk-
tionen auf, die in der nachträglichen Betrachtung Vorteile bezüglich der Informationsbereitstellung mit 
sich bringen können. So können Marketingkampagnen konkret auf ihren Nutzen (Return on Invest-
ment) untersucht werden oder nützliche Supportantworten identifiziert werden. Die Fülle an Auswer-
tungsmöglichkeiten ist sehr groß und stellt insgesamt einen wichtigen Bestandteil des CRM dar. Im 
Rahmen der Betrachtung dieser Arbeit wurden die Funktionen, die indirekt einen Beitrag leisten, be-
wusst nicht einbezogen. Der Fokus liegt auf den Funktionen, die direkt der Bereitstellung von Infor-
mationen dienen. 
Neben der technischen Möglichkeit, ein solches integriertes Social CRM-System, das umfangreiche 
Funktionen für die betrachtete Nutzungsform anbietet, bereitzustellen, spielen auch Aspekte wie 
Auswertung und kritische Betrachtung 
   17 
Wertbeitrag und Nutzerakzeptanz eine wichtige Rolle. Im Folgenden werden diese Gesichtspunkte 
aufgegriffen und somit das umfassende System abschließend einer kritischen Betrachtung unterzogen. 
 
 Integriertes Social CRM-System 
Kurzbeschreibung Inhaltsbereitstellung und Interaktion über mehrere bestehende und eigene 
soziale Netzwerke sowie Websites und Communities hinweg 
Funktionen Social-Network-Features (Profile, Nachrichten, Statusmeldungen etc.) inklu-
sive der Unterstützung von Dokumenten, Bildern, Videos usw. für alle 
Netzwerke aus einer zentralen Anwendung 
Gruppenfunktionalitäten zur Selektion von Nutzern für bestimmte Zwecke 
Multi-Profil- und Multi-Kanal-Fähigkeit 
Unterstützung aller wichtigen sozialen Netzwerke, eigener Netzwerke, 
Communities und Websites 
Feedback („Gefällt mir“, Kommentare, Nachrichten) 
Integrierte, übergreifende Wissenbasis zur Suche über die Inhalte der einzel-
nen Plattformen hinweg (Support) 
Suchmaschinenoptimierung zu Marketingzwecken 
Erstellung, Bearbeitung und Verwaltung von unternehmensindividuellen Fa-
cebook Tabs, YouTube Channels und entsprechenden Anwendungen ande-
rer Anbieter 
Einsatzzweck Umfangreiche Support- und Marketingunterstützung über viele denkbare 
Netzwerke und Websites 
Zentrale Koordination der Inhalte sowohl für den breiten Markt als auch für 
Kunden, bis hin zu Partnern, Händlern, Franchisenehmern usw. 
Gezielte und optimal organisierte Informationsbereitstellung zum Aufbau 
und zur Verwaltung der Unternehmenspräsenz im Social Web 
Tabelle 3: Überblick integriertes Social CRM-System 
5 Auswertung und kritische Betrachtung 
Ein wichtiger Punkt der Betrachtung stellt der tatsächlich Wertbeitrag des neuen integrierten Systems 
dar. Ein wesentlicher Vorteil gegenüber den Einzellösungen ist das zentrale Management der Informa-
tionsbereitstellung sowohl für vorhandene soziale Netzwerke als auch für eigene Communities und 
Netzwerke. Auf diese Art und Weise können wichtige Informationen an verschiedene Zielgruppen mit 
geringerem Aufwand in kürzerer Zeit zur Verfügung gestellt werden. Außerdem erleichtert ein inte-
griertes System den Überblick über die Unternehmenspräsenz des Social Web.  
Andererseits sind Szenarien denkbar, bei denen sich ein umfassendes System zur Koordination gegen-
über Einzellösungen auch nachteilig erweisen kann: Wenn bspw. die Informationen, die in eigenen 
Netzwerken bereitgestellt werden, von den Informationen in sonstigen Netzwerken von Grund auf 
verschieden sind und damit der Zweck der Bereitstellung differiert, ist eine große, hinsichtlich der 
Funktionen komplexere Anwendung möglicherweise nicht zwangsläufig sinnvoll. Auch spielt die Un-
ternehmensgröße und globale Ausrichtung diesbezüglich eine Rolle, bspw. wie umfangreich die Funk-
tionspalette sein muss, um die Präsenz im Social Web zu pflegen. Ab einem gewissen Umfang von 
Profilen in Netzwerken und sonstigen Communities wird sich ein umfangreiches Funktionspaket vo-
raussichtlich positiv auf die Produktivität und damit den Nutzen auswirken. 
Hinsichtlich der Nutzerakzeptanz lässt sich zwischen den Mitarbeiten und den Kunden unterscheiden. 
Wenn der Kunde durch ein integriertes Social CRM z. B. Vorteile in der Suche in Netzwerken oder 
über Suchmaschinen erlangt, die durch eine integrierte Wissensbasis entstehen, wird es den Kunden 
aller Voraussicht nach positiv stimmen. Darüber hinaus hat der Kunde die Chance, Informationen ge-
nau dort zu erhalten, wo er sich bewegt, nämlich idealerweise in einem sozialen Netzwerk seiner 
Wahl. Das Unternehmen kann die Informationen kanalübergreifend und kostengünstiger bereitstellen.  
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Stellt man die externen Netzwerke aus dem Yammer-Ansatz nicht nur B2B-Kontakten sondern auch 
Endkunden zur Verfügung, muss die Frage erhoben werden, ob diese Kunden bereit sind, für derart 
spezifische Informationen ein isoliertes Netzwerk zu besuchen. Möglicherweise begnügen sich Kun-
den mit weniger Informationen, wenn diese dafür dort bereitstehen, wo auch andere Informationen ab-
rufbar sind, wie z. B. auf Facebook. Vermutlich wird ein besonders markenorientierter Kunde das An-
gebot eher wahrnehmen als der Durchschnittskunde. Wenn sich die jeweils bereitgestellten Informati-
onen mit derartigen Zielgruppen decken, stellt dies kein Problem dar. 
Auf Seiten der Mitarbeiter, die das System benutzen, kann die Nutzerakzeptanz eine größere Heraus-
forderung darstellen. Selbst wenn die einzelnen Systeme, die betrachtet wurden, oftmals intuitiv zu 
bedienen sind, bringt ein System mit komplexeren, umfangreicheren Funktionen wohlmöglich neue 
Aufgaben bezüglich der Einarbeitung und Nutzung mit sich. Hier gilt es abzuwägen, ob verschiedene 
Lösungen mit unterschiedlichen Bedienungskonzepten in der Summe dennoch weniger Overhead dar-
stellen als ein einheitliches, dafür umfangreicheres System. Auch die zuvor genannten Faktoren (Un-
ternehmensgröße und globale Ausrichtung) spielen hier eine Rolle.  
6 Zusammenfassung 
Die Untersuchung der ausgewählten Systeme aus dem Bereich des Social CRM zeigt, dass die Unter-
stützung des Präsenzaufbaus im Social Web durch geeignete Anwendungen einen erheblichen Mehr-
wert mit sich bringt. Produktivitätssteigerungen und die Konzentration der Mitarbeiter auf strategische 
Fragen und nicht auf routinemäßige Aufgaben sind beispielhafte, mögliche Auswirkungen.  
Die Bündelung der einzelnen Funktionalitäten zu einem integrierten Social CRM-System zur Informa-
tionsbereitstellung hat das Potenzial, die Vorteile der betrachteten Anwendungen weiter auszubauen. 
Außerdem erlaubt eine zentrale Anwendung eine verbesserte Koordination bei einem leichteren Über-
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Abstract: Die Veränderung des Kundenkontaktes, welcher bis dato mittels Außendienstmitarbeitern 
oder einem Call Center durchgeführt wurde, muss sich auch in der Veränderung der Social CRM-
Systeme und Architekturen widerspiegeln. Das bedeutet, zur effizienten Unterstützung dieser neu 
entwickelten Kooperation bedarf es sowohl eines Social CRM-Systems mit bestimmten Funktionalitä-
ten als auch einer unternehmensinternen Social CRM-Architektur. Im Rahmen der Arbeit werden die 
Funktionalitäten näher betrachtet, welche solch ein Social CRM-System in dem Bereich der Koopera-
tion aufweisen sollte. Dieser Untersuchung folgt eine Analyse von bestehenden Social CRM-
Systemen, um zu überprüfen, welche Funktionalitäten in eine mögliche Erweiterung einer integrierten 
Social CRM-Architektur übernommen werden könnten. 
 
Schlagworte: 
Kooperation, Social CRM-System, Management 
1 Problemstellung und Analysebeschreibung 
1.1 Problemstellung 
Das Verlangen des Marktes und der Kunden nach innovativen Produkten und Dienstleistungen, die 
auch an die Kundenbedürfnisse angepasst sind, hat in der Vergangenheit stark zugenommen. Jedoch 
stellt die Erstellung solcher individuellen Produkte Unternehmen vermehrt vor größere Schwierigkei-
ten. 
Um sowohl dieser Zunahme der Nachfrage nach individuellen Produkten und Dienstleistungen gerecht 
zu werden als auch mögliche Probleme beim Erstellungsprozess zu lösen, bedarf es einer Vielzahl an 
Voraussetzungen.  
Eine der Voraussetzungen stellen erfolgreiche Beziehungen von Unternehmen zu ihren Kunden dar. 
Um dies zu erreichen, müssen Unternehmen sowohl die Erwartungen, die individuellen Präferenzen 
als auch die sich verändernden Bedürfnisse kennen (vgl. [Mitussis et al. 2006, 575]). Dieser Informa-
tionsbedarf lässt sich meist nur mittels Kommunikation oder der Integration des Kunden in den Inno-
vationsprozess in Verbindung mit Informationstechnik decken. Diese Integration macht es möglich, 
mit den Kunden zu interagieren, darauf aufbauend verschiedene Analysen durchzuführen und so mög-
liche Trends ableiten zu können. 
Für das Jahr 2013 wurde in einer Studie ermittelt, dass 75% aller Internet-Nutzer soziale Netzwerke 
verwenden (vgl. [faktenkontor 2013]). Diese Zahl macht kenntlich, dass Menschen vermehrt in sozia-
len Netzwerken aktiv sind, innerhalb derer sie ihre Meinungen und Kritiken äußern und oftmals un-
bewusst Informationen, die über die offiziell getätigten Angaben hinausgehen, preisgeben. Dies sowie 
die Möglichkeit, Kunden in den unternehmensinternen Innovationsprozess zu integrieren, zeigt auf, 
dass eine Veränderung bestehender CRM-Systeme und Architekturen durchgeführt werden muss.  
Innerhalb dieser Arbeit liegt der Schwerpunkt in der Veränderung bestehender Systeme oder Architek-
turen auf dem bereits angesprochenen Bereich der Kooperation. 
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Zu beachten ist dabei, dass bereits eine Vielzahl von Social CRM-Systemen Funktionalitäten für die-
sen Bereich bieten. Es ist jedoch noch nicht zweifelsfrei geklärt, wie der Aufbau einer solchen Social 
CRM-Architektur aussehen muss bzw. welche Funktionen vorhanden sein müssen, damit der Bereich 
der Kooperation durch den Einsatz eines solchen Social CRM-Systems gezielt unterstützt werden 
kann. 
1.2 Beschreibung des Vorgehens 
Die vorliegende Arbeit besteht aus zwei Schwerpunkten. Der erste Schwerpunkt liegt in der Analyse 
von Social CRM-Systemen (Kapitel 2), der Zweite auf einer Szenariobeschreibung (Kapitel 3).  
Der erste Schritt der Analyse stellt eine Auswahl von drei Social CRM-Systemen dar. Mit den daraus 
resultierenden Ergebnissen wurde ein Kriterienkatalog mit Funktionen erstellt, welche vorhanden sein 
müssen, um den Bereich der Kooperation bestmöglich zu unterstützen. Die Auswahl der Kriterien 
wurde dabei mittels einer praktischen Anwendung der Systeme und einer Abwägung der Nutzbarkeit 
für den Bereich der Kooperation durchgeführt. Eine praktische Anwendung konnte nur bei Existenz 
einer Testversion durchgeführt werden. Andernfalls wurden zur Untersuchung Praxiserfahrungen von 
Anwendern, Unternehmen oder Screenshots zur Einsicht der Oberfläche benutzt.  
Darauf aufbauend wurde die Existenz der einzelnen Funktionalitäten innerhalb der Social CRM-
Systeme bewertet. Dazu folgt die Bewertung folgendem Schema: 
˗ Funktionalität in vollem Umfang vorhanden (+) 
˗ Funktionalität nicht vorhanden (-) 
˗ Funktionalität nicht in vollem Umfang vorhanden (o) 
Anhand der vorgenommenen Bewertungen wurde eine Bewertungstabelle für die Funktionalitäten 
aufgestellt. Die einzelnen bewerteten Funktionalitäten wurden daraufhin den fünf Bereichen einer in-
tegrierten Architektur eines Social CRM zugeordnet. Die durch die Social CRM-Systeme unterstützten 
Bereiche wurden darauf aufbauend in der Architekturdarstellung kenntlich gemacht. 
Die Szenariobeschreibung soll, basierend auf dem Funktionenkatalog, eine Vorstellung davon geben, 
wie eine Architektur eines Social CRM-Systems für den Bereich der Kooperation aussehen und funk-
tionieren könnte. Hierbei soll die Notwendigkeit der in Kapitel 2 aufgestellten Funktionsanforderun-
gen aufgezeigt werden. Das heißt, diese Funktionalitäten können sowohl das Spektrum der Anwend-
barkeit innerhalb des Bereichs der Kooperation erweitern als auch den Aufbau einer Social CRM-
System-Architektur beeinflussen. 
Den Abschluss der Arbeit bildet ein Fazit (Kapitel 4), innerhalb dessen sowohl die Machbarkeit, die 
Notwendigkeit der einzelnen Bestandteile der Architektur als auch mögliche Kritikpunkte des Szena-
rios angesprochen werden. 
2 Analyse der Social CRM-Systeme 
Die analysierten Social CRM-Systeme für den Bereich der Kooperation wurden anhand von drei Kri-
terien ausgewählt: 
1. Entwicklungsstand: Befindet sich das System noch in aktiver Entwicklung? 
2. vorhandene Grundfunktionalitäten für den Bereich Kooperation: Stellt das System Grund-
funktionalitäten wie z. B. eine Forumsplattform zur Verfügung? 
3. praktische Relevanz: Wird das System in der Praxis angewendet oder handelt es sich nur 
um ein „Nischenprodukt“?  
Anhand dieser Kriterien wurden folgende drei Social CRM-Systeme ausgewählt: 
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Alle drei Social CRM-Systeme unterstützen die Kooperation zwischen Kunden und Entwicklern, in 
dem sie eine Plattform sowohl für die Generierung von Ideen oder Innovationen als auch für das Ab-
geben von Feedbacks oder Kritiken bietet. Der Grad der Unterstützung, Verwaltung und Motivation 
ist jedoch bei jedem System unterschiedlich stark ausgeprägt. 
Die Anforderungen in Tabelle 4 stellen Funktionen dar, welche Social CRM-Systeme im Bereich der 
Kooperation unterstützen sollten. Der Nennung der Anforderungen folgt eine kurze Erläuterung, wel-
che die Möglichkeit der Unterstützung bei der Kooperation erklärt (vgl. [Jeffes 2011, 1], [Scheidwei-
ler/Musmacher 2011, 45ff], [o. V. 2012], [Gillin, Schwartzman 2011, 114ff], [Kettles/David 2008, 6f], 





Sowohl Mitarbeiter als auch Kunden können ein Portal nutzen, um 
gemeinsam über Ideen, Visionen und Kritiken zu diskutieren, d. h. 
solch ein Portal wird zur Ideengenerierung eingesetzt. 
Analysefunktionalität Auf Basis der eingebrachten Meinungen und Innovationen können 
mittels Data-Mining-Algorithmen Analysen durchgeführt werden. 
Aus den Analyseergebnissen können mögliche Trends oder Kun-
denwünsche abgeleitet werden. 
CMS mit integrierten Biblio-
theksfunktionalitäten (z. B. 
Suchen, Sortieren) 
Die eingebrachten Ideen, Feedbacks und Meinungen können mittels 
eines CMS verwaltet werden, womit der Idea Lifecylce unterstützt 
wird. Eine Strukturierung kann dabei mit verschiedenen Sortier- und 
Suchfunktionalitäten durchgeführt werden.  
Möglichkeit der Anbindung 
von externen Datenbanken 
Es besteht die Möglichkeit, externe Datenbanken anzubinden, um 
sowohl weitere Informationen einzuholen als auch vorhandene In-
formationen in einer weiteren Datenbank zu speichern. 
Rules-Engine Jede eingebrachte Idee oder Vision unterliegt verschiedenen Regeln 
wie bspw. Mindestanforderungen und Beschreibungsform (grafisch, 
textuell). Diese Regeln können durch ein Social CRM-System 
überwacht und konfiguriert werden. 
Reputation-Engine Das Erstellen von Beiträgen, Ideen, Kritiken und Visionen generiert 
einen Vorteil für den Ersteller in Form von z. B. Punkten. Dies soll 
sowohl das Interesse wecken als auch die Motivation und das Enga-
gement steigern. 
Übersicht über aktuelle Kun-
denmeinungen 
Die aufgezeigte Analysefunktionalität wird dazu benutzt, dem Un-
ternehmen eine Übersicht über die aktuellen Kundenmeinungen zu 
vermitteln. Des Weiteren wären verschiedene grafische Indikatoren 
denkbar, welche Aufschlüsse über die Zufriedenheit der Kunden 
oder über deren Meinungen bezüglich des Unternehmens geben 
könnten. 
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Anforderungen Erläuterung 
Feedbackmöglichkeit Die Möglichkeit, Innovationen, Meinungen und Wünsche zu bewer-
ten oder zu kommentieren, sollte gegeben sein, um gemeinsam an 
Verbesserungsvorschlägen oder Visionen arbeiten zu können. 
Geräteunabhängigkeit Der Wert eines Social CRM-Systems bzw. dessen Community 
wächst mit der Menge der Anwender. Aus diesem Grund sollte die 
grafische Oberfläche eines Social CRM-Systems von einer Vielzahl 
von Geräten sowohl aufrufbar als auch nutzbar sein. 
Anbindung an das operative 
Geschäft 
Um direkten Nutzen aus gewonnenen Informationen zu ziehen, soll-
te eine direkte Anbindung an das operative Geschäft vorhanden 
sein. Das bedeutet, dass das Social CRM-System bspw. die Kam-
pagnenerstellung oder Verkaufsaktivitäten des Unternehmens unter-
stützt. 
Anbindung an das strategi-
sche Geschäft 
Die Informationen, die ein Social CRM-System generiert, sollen 
zum langfristigen Erfolg eines Unternehmens beitragen. Das bedeu-
tet, es können Maßnahmen zur Unternehmensstrategie, Kundenstra-
tegie und Unternehmenspositionierung aus den gewonnenen Infor-
mationen generiert werden. 
Message Center (Instant 
Messaging) 
Die Möglichkeit zum Austausch von Nachrichten über das Social 
CRM-System generiert einen ungehinderten und kurzen Informati-
onsfluss, was eine schnelle Reaktion und Entscheidungsfindung für 
die Benutzer zur Folge hat. 
Social Network-Login Um die Nutzung eines Social CRM-Systems so einfach wie möglich 
zu gestalten und den Zugriff zu beschleunigen, sollte der Login mit-
tels Social-Network Accounts (z. B. Twitter, Facebook) möglich 
sein. 
Echtzeitalarm von Nachrich-
ten, Antworten, Feedbacks 
Um sowohl die Bindung der Benutzer zu stärken als auch das Enga-
gement zu steigern, bedarf es der Benachrichtigung über die Aktivi-




Bietet ein System die Möglichkeit der Reportgenerierung, so sollte 
eine Anpassung unternehmensinterner Gegebenheiten möglich ge-
macht werden, um die Informationen adressatengerecht aufbereiten 
zu können. 
Tabelle 4: Funktionen, die Social CRM-Systeme im Bereich Kooperation unterstützen 
Anhand der genannten Kriterien wurden die drei anfänglich erwähnten Systeme untersucht. Die Un-
tersuchung basierte sowohl auf Demoversionen (BrightIdea, HunchBuzz) als auch auf Praxisberichten, 
Screenshots und Featurevergleichen (Spigit) der Social CRM-Systeme (vgl. [o. V. 2013]). Tabelle 5 
zeigt das Ergebnis der Untersuchung auf, wobei die Bewertung, wie bereits in Kapitel 1.2 erläutert, 
durchgeführt wurde.  
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Funktionalität (+, -, o) BrightIdea1 Spigit2 Hunch Buzz3 
(1) internes/externes nutzbares Web-
Portal 
+ + + 
(2) Analysefunktionen - - - 
(3) CMS incl. Bibliotheksfunktionen + + o 
(4) Möglichkeit der Anbindung von ex-
ternen Datenbanken 
- - - 
(5) Regel-Engine  + o - 
(6 )Reputations-Engine  + + o 
(7) Übersicht über aktuelle Meinung von 
Kunden 
- - - 
(8) Feedbackmöglichkeit  + + + 
(9) Geräteunabhängigkeit  + + + 
(10) Anbindung an operative Geschäfte  - - - 
(11) Anbindung an strategisches Geschäft - - - 
(12) Message Center (Instant Messaging) + + - 
(13 Social – Network Login - + o 
(14) Echtzeitalarm von Nachrichten, 
Antworten, Feedbacks  
+ + + 
(15) Reportmöglichkeit und unterneh-
mensinterne Anpassung 
o + o 

















Tabelle 5: Bewertung Social CRM-Systeme  
Die vorgestellten Funktionalitäten werden abschließend in fünf Bereiche (Social Media, Analysis, 
Management, CRM, Interaktion) zusammengefasst (vgl. [Alt/Reinhold 2012, 290]). Daraufhin werden 
diese Aufgabengebiete den einzelnen Komponenten einer integrierten Social CRM-Architektur zuge-
ordnet, d. h. es wird kenntlich gemacht, welche Architekturbestandteile durch die ausgewählten Social 
CRM-Systeme unterstützt werden (siehe Tabelle 6).  
  
                                                 
 
1 Untersuchung mittels Demoversion (https://brightidea.ideascale.com) 
2 Untersuchung mittels Whitepapers, Videos (http://www.youtube.com/watch?v=WTmIKH6RsEw) 
3 Untersuchung mittels Demoversion (https://create.hunchbuzz.com/) 
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Aufgabenbereich Funktionalität Bewertung Systeme 
Social Media (1) internes/externes nutzbares 
Web-Portal 
+, +, + 
(13) Social – Network Login -, +, o 
Analyse (2) Analysefunktionen -, -, - 
(7) Übersicht über aktuelle Mei-
nung von Kunden 
-, -, - 
(15) Reportmöglichkeit und un-
ternehmensinterne Anpassung 
o, +, o 
Management (3) Content Management System 
incl. Bibliotheksfunktionalitäten 
+,+, o 
(4) Möglichkeit der Anbindung 
von externen Datenbanken 
-, -, - 
(5) Regel-Engine +, o, - 
(6 ) Reputations-Engine +, +, o 
Kundenbeziehungsmanagement (10) Anbindung an operative Ge-
schäfte 
-, -, - 
(11) Anbindung an strategisches 
Geschäft 
-, -, - 
Interaktion (8) Feedbackmöglichkeit +, +, + 
(9) Geräteunabhängigkeit +, +, + 
(12) Message Center (Instant 
Messaging) 
+, +, - 
(14) Echtzeitalarm von Nachrich-
ten, Antworten, Feedbacks 
+, +, + 
Tabelle 6: Bewertung der Unterstützung innerhalb der Social CRM-Architektur 
In Tabelle 6 ist erkennbar, dass die untersuchten Social CRM-Systeme besonders in den Bereichen der 
Analyse und des CRM schlecht aufgestellt sind oder die Funktionen nicht den Versprechungen der 
Anbieter entsprechen. Den Abschluss des Kapitels stellt eine Darstellung der integrierten Architektur 
eines Social CRM und deren Komponenten dar (siehe Abbildung 2). Innerhalb dieser Abbildung wer-
den die Komponenten hervorgehoben, welche durch die einzelnen, untersuchten Social CRM-Systeme 
unterstützt werden. Zu beachten ist, dass die Darstellung nicht den Grad der Unterstützung darstellt, 
welche durch Tabelle 6 verdeutlicht werden soll. Das heißt, nur Bereiche, welche rudimen-
tär/vollständig unterstützt werden, sind farblich markiert.  
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Abbildung 2: Bereichsunterstützung in der integrierten Social CRM-Architektur 
(in Anlehnung an [Alt/Reinhold 2012, 283]) 
3 Kooperation im Social CRM am Beispiel eines integrierten 
Szenarios 
Im folgenden Kapitel wird ein Szenario vorgestellt, welches aufzeigt, wie eine Architektur eines inte-
grierten Social CRM-System für den Bereich der Kooperation erweitert werden könnte.  
Unter Zuhilfenahme der fünf Bereiche einer integrierten Social CRM-Architektur (Social Media, Ana-
lyse, Management, Kundenbeziehungsmanagement, Interaktion) und der sich aus der Analyse der 
Social CRM-Systeme ergebenden Unterstützung der vorgestellten Kernfunktionalitäten wird darge-
stellt, inwiefern diese Bereiche und deren enthaltene Komponenten durch mögliche Erweiterungen der 
einzelnen Funktionalitäten unterstützt werden oder gegebenenfalls erweitert werden können. 
Die Interaktion stellt den ersten Bereich dar und wird durch die vorgestellten Systeme im Grundsatz 
gleichwertig gefördert. Hierbei ist der Informationsfluss ein wichtiger Bestandteil innerhalb des Be-
reichs der Architektur. Dieser wird durch die Social CRM-Systeme fast gleichwertig unterstützt. Das 
heißt, die Möglichkeit des Nachrichtenaustauschs z. B. mittels eines Forums wird gewährleistet, der 
Aufruf des Social CRM-Systems von verschiedenen Geräten aus ist möglich und die Benachrichtigung 
über etwaige Aktivitäten innerhalb der Community ist gegeben. Einzig der plattforminterne Nachrich-
tenaustausch innerhalb des Forums wird nur durch zwei Hersteller gewährleistet. Mögliche Erweite-
rungen sind in diesem Bereich durch Hinzufügen von weiteren Interaktionsmöglichkeiten denkbar. 
Das heißt, es könnten Toolkits oder gar 3D-Anwendungen innerhalb des Browsers eingesetzt werden, 
um die Schaffung von innovativen Ideen oder Produkten zu fördern. Aber auch vorhandene Technolo-
gien aus dem Consumerbereich (z. B. Kinect) könnten eingesetzt werden, um sowohl mit Kunden in 
Kontakt zu treten als auch die Interaktion mit ihnen zu verbessern. 
Den zweiten Bereich innerhalb einer integrierten Social CRM-Architektur stellen die Bestandteile des 
Kundenbeziehungsmanagements dar. Dieser Bereich ist ein Defizit der drei untersuchten Social CRM-
Systeme. Die durch Interaktionen, Foren, Feedbacks etc. generierten Informationen werden innerhalb 
einer Datenbasis gespeichert. Die Chance der Verwendung dieser Informationen zur Unterstützung des 
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operativen oder strategischen Bereichs bleibt jedoch ungenutzt. Neben einer einfachen Anbindung an 
operative und strategische Bereiche eines Unternehmens könnten gewonnene und aufbereitete Infor-
mationen direkt in Datenbasen der entsprechenden Abteilungen übertragen werden. Äußern Kunden 
bspw. Kritiken oder Verbesserungswünsche, welche aufbereitet auf einen zentralen Kritikpunkt inner-
halb des unternehmerischen Produktportfolio oder Services hindeuten, so könnte dies automatisiert an 
Entwicklungs-oder Serviceabteilungen weitergeleitet werden, um etwaige Verbesserungsschritte aus-
zuführen.  
Um eine Übertragung ausführen zu können, könnten APIs genutzt werden, welche auch gleichzeitig 
eine Art der Integration von Informationen in andere bestehende Softwaresysteme oder Datenbanken 
darstellen. Solche APIs (z. B. REST APIs) werden bereits teilweise durch zwei Social CRM-Systeme 
zur Verfügung gestellt. 
Das Management stellt den dritten Bereich der Architektur dar. Innerhalb dessen wird die Verwaltung 
der eingebrachten Innovationen, Kritiken und Wünsche mittels etwaiger Such- und Sortierfunktionali-
täten durchgeführt. Um monolithische Datenbestände zu verhindern, sprich der Schaffung von Daten-
silos entgegenzuwirken, ist eine Anbindung von unternehmensexternen Datenbanken (wird nicht von 
den Systemen unterstützt) und eine damit einhergehende Integration in eine zentrale Datenbasis denk-
bar. Des Weiteren ist ein Profitieren von externen Services (z. B. Google Maps) möglich, um Informa-
tionen sowohl für das Unternehmen (zentrale Datenbasis) als auch für den Kunden anzureichern.  
Weitere Punkte innerhalb des Bereichs sind die Benutzung von Reputations – und Regel-Engines. Das 
bedeutet, auf der einen Seite werden die eingebrachten Kritiken, Wünsche oder Innovationen durch 
ein Regelwerk überwacht, um bspw. Redundanzen oder Unvollständigkeiten zu verhindern, und auf 
der anderen Seite werden Nutzer, welche regelkonforme Beiträge leisten, durch ein Reputationsregel-
werk motiviert.  
Besonders beim Einsatz von Reputations-Engines ist die Verbindung mit anderen Forschungsberei-
chen (z. B. Gamification) denkbar, was, wenn auch nur rudimentär, bereits durch zwei vorgestellte 
Systeme (z. B. Badges) durchgeführt wird.  
Den vierten Bereich einer integrierten Social CRM-Architektur stellt die Analyse dar. Dieser bildet 
den größten Schwachpunkt der vorgestellten Social CRM-Systeme, aber zeigt damit zugleich den Be-
reich mit dem größten Verbesserungspotenzial auf.  
Alle drei vorgestellten Social CRM-Systeme besitzen keine oder nur rudimentäre Unterstützung zum 
Reporting, der Anzeige von Kundenmeinung oder der allgemeinen Analyse der gewonnenen Informa-
tionen. Der Einsatz von Data-Mining-Algorithmen könnte den Wert einer solchen Architektur erheb-
lich steigern. Das bedeutet, anhand solcher Algorithmen werden Zusammenhänge zwischen den ein-
zelnen Informationen erkannt, um z. B. etwaige Kundenerwartungen ableiten zu können. Des Weite-
ren könnten Berechnungen bzw. Auswertungen Einfluss auf andere Unternehmensabteilungen wie 
z. B. Vertrieb, Marketing oder Service haben. Anhand der gewonnen Erkenntnisse könnten Vertriebs-
strategien entwickelt und Marketingkampagnen ausgeführt werden, um bestimmte Produkte kunden- 
und bedarfsgerecht anzubieten. Darüber hinaus könnten kritische Punkte im Kundenkontakt erkannt 
und verbessert werden.  
Der fünfte und damit letzte Bereich der integrierten Social CRM-Architektur ist der Bereich des Social 
Media. Dieser ist besonders durch die Vernetzung mit den Kunden gekennzeichnet. Alle drei vorge-
stellten Social CRM-Systeme bieten eine Möglichkeit des Informationsaustausches mit dem Kunden 
über eine entsprechende Oberfläche.  
Ein Ausnutzen von bestehenden Social Network-Konten zum Login in die Unternehmensplattform 
wird nur von einem Teil der Systeme durchgeführt. 
Grundsätzlich sollten Social CRM-Systeme diese Möglichkeit nutzen, um die schnelle Kontaktauf-
nahme und damit den Informationsaustausch zu fördern und nicht erst die Erstellung eines neuen Be-
nutzerkontos vorauszusetzen.  
Die integrierte Architektur könnte, aufbauend auf den vorgestellten Verbesserungen der einzelnen Be-
standteile, für den Bereich der Kooperation wie in Abbildung 3 aussehen. 
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Abbildung 3: Resultierende integrierte Social CRM-Architektur  
(in Anlehnung an [Alt/Reinhold 2012, 283]) 
4 Fazit 
Im abschließenden Kapitel wird eine kritische Bewertung des Szenarios durchgeführt. Der darauffol-
gende Ausblick soll kurz mögliche Punkte und Trends aufgreifen, welche die Systeme und Architektu-
ren des Social CRM in Zukunft betreffen könnten. Der Analyse und der resultierenden Architektur 
könnten folgende kritische Punkte entgegengebracht werden: 
˗ Der erste Punkt betrifft die Zuordnung der ausgearbeiteten Kernfunktionalitäten in die Be-
reiche der integrierten Social CRM-Architektur. Einige Kernfunktionalitäten können mehre-
ren Bereichen zugeordnet werden, weshalb eine eindeutige Einordnung nicht immer mög-
lich war.  
˗ Ein weiterer Punkt könnte den Umfang der Kernfunktionalitäten betreffen. Das bedeutet, 
die hier aufgeführte Menge der Kernfunktionalitäten könnte noch durch weitere ergänzt 
werden.  
˗ Bezüglich der Machbarkeit der Architektur könnte als kritischer Faktor das Zusammenspiel 
im Unternehmen hinsichtlich einer Akzeptanz der einzelnen Mitarbeiter gesehen werden. 
Die Frage ist daher, inwiefern es von Mitarbeitern in einzelnen Abteilungen gewünscht ist, 
etwaige Datensilos aufzugeben und so ihre eventuell unternehmenswichtige Position zu 
schwächen.  
Mit zunehmender Menge sowohl an Daten als auch an Schnittstellen zur Integration können mögliche 
Probleme, welche den Datenschutz betreffen, steigen. Unternehmen müssen besonders heutzutage da-
rauf achten, dass die Datenhaltung von personen- und unternehmenskritischen Daten bestimmten 
Standards genügt. Gerade dies kann die Kosten für eine solche Architektur stark steigen und dadurch 
eine Anwendung innerhalb des Unternehmens scheitern lassen. Sowohl die Architektur einer integrier-
ten Social CRM als auch der ganze Bereich des Social CRM unterliegt in Zukunft einer Vielzahl an 
Einflüssen und Trends. Diese Einflüsse und Trends reichen von dem bereits angesprochenen Daten-
schutz, über die Datenspeicher in einer Cloud, d. h. die Auslagerung einer gesamten Applikati-
on/Architektur/Datenhaltung zu einem SaaS-Anbieter, bis hin zu einer erhöhten Nachfrage nach Mobi-
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lität des Social CRM (vgl. [Müller 2014], [Baran/ Galka 2013, 355]). Sowohl die Kontaktaufnahme 
mit Unternehmen zu jeder Zeit über alle möglichen Kanäle als auch die vereinfachte Nutzung von 
Clouds spielen in Zukunft eine größere Rolle. Aus diesem Grund können besonders diese beiden 
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Abstract: Die vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit dem Thema Crowdsourcing. Hierzu vermittelt 
der Autor zunächst grundlegendes Wissen bezüglich Social CRM und dem Prozess des Crowdsour-
cing. Vier Fallbeispiele aus der Praxis zeigen auf vielfältige Art und Weise, welche Ausprägungen das 
Einbeziehen von Kunden haben kann. Im Anschluss demonstriert ein fiktives Fallbeispiel die idealty-
pische Funktion einer Crowdsourcing-Plattform. Zuletzt erfolgt eine Bewertung und kritische Betrach-
tung der Ergebnisse. 
 
Schlagworte: 
Kooperation, Anwendungsszenario, Management 
1 Einleitung und Zielstellung 
Die Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen gilt seit jeher als Teil des unternehmerischen 
Hoheitsbereiches. Über Erfolg und Misserfolg entscheiden dabei letztlich der Markt und damit die 
Endkonsumenten mit ihrer Kaufentscheidung. Um Risiken zu minimieren, gilt es klassischerweise, 
Marktforschung zu betreiben und das Feedback in die ökonomischen Prozesse einzubinden. Hierbei 
spielt das Customer Relationship Management (CRM) eine tragende Rolle. Einerseits steht CRM für 
eine gänzlich kundenorientierte Unternehmensstrategie und damit für die Ausrichtung sämtlicher Ge-
schäftsprozesse auf den Kunden. Andererseits bezeichnet CRM die zugrundeliegenden, integrierten 
Informationssysteme, welche sich mit der Zusammenführung aller kundenbezogenen Daten befassen. 
Ziel ist eine langfristige und profitable Kundenbeziehung (vgl. [Hippner/Hubrich 2011, 17f]). 
Die zunehmende Nutzung des Social Web zur Produktrecherche und dem Austausch von Empfehlun-
gen und Erfahrungen sorgt hingegen für neue Chancen und Anwendungsmöglichkeiten beim Kontakt 
mit dem Verbraucher. Hierbei findet eine Veränderung der Kundenbeziehung von klassischen Kanälen 
(z. B. über Außendienstmitarbeiter/ Call-Center-Agenten) hin zum direkten Kontakt statt. In diesem 
Zusammenhang stellt sich die Begrifflichkeit des Social CRM (Social CRM) heraus. Social CRM be-
zeichnet die Maßnahmen, die im Zusammenhang mit Social Web bzw. Social Media bei der CRM-
Planung, -Durchführung und -Kontrolle stattfinden. Die Basis des Social CRM stellt die Nutzung einer 
sogenannten Social Media-Plattform dar, welche in verschiedener Weise realisiert werden kann und 
dabei eine Vielzahl an Interaktionsmöglichkeiten bietet (vgl. [Alt/Reinhold 2012, 281ff]). 
Die vorliegende Seminararbeit befasst sich mit einer Nutzungsmöglichkeit von Social CRM-
Plattformen, dem Crowdsourcing. Hierbei steht die Übertragung traditionell unternehmensinterner 
Wertschöpfungsprozesse an Externe (Kunden, Lieferanten, Produktfans, Hochschulteams etc.) im Mit-
telpunkt (vgl. [Gassmann 2010, 3]). Die vielfältigen Möglichkeiten bei der Nutzung des Crowdsour-
cing-Prozesses zeigt die vorliegende Arbeit anhand von mehreren Fallbeispielen aus der Praxis sowie 
einem exemplarisch-hypothetischen Anwendungsfall auf. Das folgende Kapitel zeigt die in der vorlie-
genden Arbeit angewandte Vorgehensweise. 
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2 Vorgehen 
Die Seminararbeit zeigt die vielfältigen Anwendungsmöglichkeiten von Crowdsourcing-Plattformen 
anhand von vier praxisbezogenen Beispielen auf. Hierbei stehen die diversen Realisierungsmöglich-
keiten der webbasierten Kooperationsplattformen im Mittelpunkt.  
Anhand des ersten Fallbeispiels wird auf die folgenden Schwerpunkte hin untersucht: Zunächst gilt es 
herauszustellen, inwieweit die Nutzung von Social Media gegenüber den klassischen Kanälen des 
Kundenkontakts einen Mehrwert darstellt. Außerdem findet eine gesonderte Betrachtung der zugrun-
deliegenden CRM- und Social CRM-Prozesse statt. Im Anschluss erfolgt anhand eines selbstgewähl-
ten Szenarios die Erläuterung der idealtypischen Funktionsweise eines integrierten Social CRM bezo-
gen auf das Crowdsourcing. Dem folgt unter Gliederungspunkt 3.4 eine Aufstellung von Anforderun-
gen an Crowdsourcing-Plattformen sowie eine Betrachtung der technischen Realisierung derer. 
Kapitel 4 forciert eine überblicksweise Auswertung der Ergebnisse und nimmt eine kritische Betrach-
tung vor. Schlussendlich findet eine Zusammenfassung der Arbeit statt. 
3 Crowdsourcing und Fallbeispiele – Zur Kooperation im 
Social CRM 
Das aktuelle Kapitel gibt zunächst einen generellen Einblick in die kategorische und prozessorientierte 
Sicht auf Crowdsourcing. Im Anschluss erfolgen eine Darstellung von Fallbeispielen aus der Praxis 
und ein idealtypischer Anwendungsfall. Anschließend zeigt der Autor Anforderungen an Crowdsour-
cing-Plattformen sowie die technische Realisierung selbiger auf.  
3.1 Crowdsourcing und Prozesse 
Neben der schieren Definition (Kapitel 1) des Begriffes bedarf es einer detaillierteren Einordnung des 
Crowdsourcing nach Unterkategorien sowie Teilprozessen, um die anschließenden Fallbeispiele ver-
ständlich darzustellen. Laut Sloane [2011, 18f] findet man vier Unterkategorien des Crowdsourcing 
vor, welche sich in der Praxis jedoch sowohl überschneiden als auch ergänzen können: 
˗ Kollektive Intelligenz: Die Anwender teilen Wissen im Sinne der Produktverbesserung 
bzw. der Schaffung neuer Innovationen. 
˗ Crowd-Creation: Betrachtung des Sammelns von Ideen einer breiten Masse, dabei kann das 
Produkt von der Crowd selbst entwickelt werden oder in Zusammenarbeit mit dem Unter-
nehmen entstehen (Co-Creation). 
˗ Crowd-Voting: Dies bezeichnet den Einbezug von Userbeurteilung in den unternehmeri-
schen Entscheidungsprozess. 
˗ Crowdfunding: Zeigt die Möglichkeit auf, Kleinstkredite der Anwender über Web-
Plattformen zu sammeln.  
Der Crowdsourcing Prozess als solches besteht aus fünf Schritten, welche in Abbildung 4 Darstel-
lung finden: In der Vorbereitungsphase trifft das zu betrachtende Unternehmen die Entscheidung, ob 
eine Einbeziehung der Crowd sinnvoll scheint und schließt je nach Bedarf Verträge mit den externen 
Plattformanbietern (Intermediäre) ab. Die Initiierungsphase fasst alle Aktivitäten, die vor der Veröf-
fentlichung des Projektes stattfinden, zusammen (Vertraulichkeitsabklärungen, detaillierte Formulie-
rung der Fragestellungen etc.). Zur Verfügung gestellt wird die Plattform bzw. die Fragestellung in der 
Durchführungsphase. Hier findet die eigentliche Arbeit der Community statt. In der Auswertungspha-
se bewertet der Initiator die eingegangen Ideen und Vorschläge, belohnt die führenden Leistungser-
bringer der Online-Gemeinschaft und entscheidet über eine eventuelle Weiterentwicklung des Inputs. 
Schlussendlich bezeichnet die Verwertungsphase sämtliche Überlegungen über den Fortbestand, über 
die langfristige Bindung und über den Nutzen der Community bzw. Plattform für zukünftige Projekte 
(vgl. [Gassmann 2010, 34ff]). 
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Abbildung 4: Fünf Schritte des Crowdsourcing-Prozesses 
(vgl. [Gassmann 2010, 35]) 
 
3.2 Praktische Fallbeispiele 
Anhand der vier praktischen Fallbeispiele wird dem Leser ein Überblick betreffend der verschiedenen 
Realisierungsformen von Crowdsourcing-Plattformen geboten. Insbesondere beim ersten Beispiel 
werden die Vorteile gegenüber klassischen Kundenkontaktkanälen verdeutlicht und eine Aufstellung 
der zugrunde liegenden Social CRM- und SCM-Prozesse gegeben.  
3.2.1 Tchibo-Ideas 
Tchibo hält seit 1972 auch Non-Food-Artikel (Kleidung, Haushaltsartikel, Versicherungen etc.) in sei-
nem Sortiment, welche zeitlich nur begrenzt vertrieben werden. Um dauerhaft über neue Produktideen 
zu verfügen, gründet Tchibo im Mai 2008 die selbst betriebene Crowdsourcing-Plattform „Tchibo-
Ideas“, welche Kundenbedürfnisse sowie Konzepte von Designern auf innovative Weise sammelt und 
bewertet. Informationen trägt man mithilfe der frei zugänglichen Community auf zwei verschiedenen 
Wegen zusammen. Einerseits ist der Plattform-Nutzer angehalten, seine Alltagsprobleme innerhalb ei-
nes Online-Wettbewerbes zu erfassen. Andererseits gilt es, innovative Lösungsansätze bzw. Produkt-
vorschläge einzureichen. Dies kann öffentlich über die Plattform erfolgen oder vertraulich direkt mit 
dem Betreiber geschehen. Bei der Umsetzung der Ideen erfolgt eine Umsatzbeteiligung seitens Tchibo 
(vgl. [Gassmann 2010, 117ff]). 
„Tchibo-Ideas“ berührt dabei verschiedene Crowdsourcing-Kategorien (Siehe Kap. 3.1). Kollektive 
Intelligenz und Crowd-Creation finden bei der Problembenennung sowie bei der Innovationsfindung 
statt. Crowd-Voting erfolgt in Form des Abstimmungsprozesses der Community an verschiedenen 
Punkten (vgl. [Tchibo, 2014]). 
Das Fallbeispiel zeigt in besonderer Art und Weise die Vorteile des Crowdsourcing gegenüber der 
klassischen, unternehmensinternen Produktentwicklung sowie den herkömmlichen Schnittstellen zum 
Kunden. Die Plattform schafft Transparenz, indem jeder Teilnehmer erkennen kann, inwiefern seine 
Ideen oder die Ideen der restlichen Community Anklang finden. Jeder Innovator kann selbst wählen, 
ob er seine Gedanken zunächst nur gegenüber Tchibo äußert oder sie alsbald der Online-Gemeinschaft 
preisgeben möchte. Die Plattform strahlt darüber hinaus ein hohes Maß an Kundennähe aus, schließ-
lich möchte der Konzern direkt auf die Bedürfnisse seiner Konsumenten eingehen, indem er einerseits 
eine Plattform für ihre Anregungen schafft und sie andererseits kollaborativ an deren Lösungen arbei-
ten lässt. Darüber hinaus bindet Tchibo die Erfinder bei Erfolg direkt in den Entwicklungsprozess mit 
ein. Dies vermittelt den Eindruck eines anfassbaren Unternehmens.  
Social CRM verbindet diverse herausstellbare Prozesse, welche eng verzahnt mit dem klassischen 
CRM-Ansatz zu betrachten sind (vgl. [Alt/Reinhold 2012, 5]). Diese kann man auch im Crowdsour-
cing-Prozess „Tchibo-Ideas“ erkennen. Als Social Media-Dienst stellt sich der Betrieb und Unterhalt 
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der eigenentwickelten Web-Plattform mit zugehöriger Datenhaltung heraus. Zugrundeliegende Analy-
setechniken können mithilfe des manuellen Auswahlprozesses der Jury erweitert werden. „Tchibo-
Ideas“ kommt der Managementfunktion in Form der Betreuung und Auswahl der relevanten bzw. er-
folgsversprechenden Plattform-Teilnehmer nach. Interaktionstechniken kommen sowohl beim direkten 
Eingriff in den Wettbewerbsprozess als auch beim gemeinsamen Produktdesign sowie letztlich bei der 
erfolgsabhängigen Entlohnung zum Einsatz (vgl. [Gassman 2010, 117ff]). Klassische CRM-Prozesse 
werden durch den direkten Kundengedanken begünstigt. So findet eine sehr enge Verzahnung von 
Marketing und Vertrieb statt, da die Community wertvolle Hinweise für den bedarfsgerechten Vertrieb 
preisgibt und das Marketing die Produktwünsche aufgreift und letztlich vermarktet (vgl. [Kolbrück 
2010]). Der Sales-Prozess betrachtet letztlich den Verkauf der kooperativ entwickelten Produkte.  
Darüber hinaus gilt es, technische Anforderungen zu beachten, sodass eine gemeinsame Datenhaltung 
mit dem parallel bestehenden Online-Shop von Tchibo Synergieeffekte erzeugen kann. Vielmehr kann 
eine direkte Übernahme der Innovationsdaten in die Bestandssysteme des Händlers eine weitere Ver-
arbeitung begünstigen. Eine enge Verkettung der Social CRM-Systeme mit den bestehenden CRM-
Systemen ermöglicht einen effektiven Betrieb der Plattform in Einklang mit den klassischen Kunden-
kontaktsystemen. 
3.2.2 Bank to the Future 
Für junge Unternehmen ist es oftmals schwierig, bei etablierten Banken für ihre teils riskanten Ge-
schäftsideen finanzielle Unterstützung zu erhalten. Das Crowdsourcing-Konzept der „Bank to the Fu-
ture“ lässt sich nach der Kategorisierung in Absatz 3.1 dem Crowdfunding zuordnen. Das Konzept 
geht allerdings weit darüber hinaus. So schafft der Anbieter eine Webplattform, um den Nutzern die 
Möglichkeit zu bieten, Geld zu verleihen, Aktienanteile anzubieten und Belohnungen zu generieren 
(vgl. [Hurley 2012]). Junge Unternehmen können mithilfe von „Bank to the Future“ eine neue Ge-
schäftsidee verwirklichen (Crowdfunding) oder Kapital für ihre bestehenden Unternehmen sammeln 
(Crowd Lending/ Crowd Investing). Investoren bietet die Plattform verschiedene Werkzeuge an. Zu-
nächst sucht der willige Geldgeber in einer Online-Gegenüberstellung der verschiedenen Nachfrager 
seinen Favoriten aus. Die Plattform verwaltet im Anschluss die Zahlungsabwicklung und -
verbuchung. Der Investor kann fortan die unterstützten Projekte in einer Übersicht verfolgen und so-
mit Informationen aus erster Hand erhalten, um beispielsweise weitere Investments zu tätigen. Bei der 
Auszahlung der Kapitalerlöse bietet „Bank to the Future“ eine Reihe von flexiblen Möglichkeiten an, 
so z. B. einen monatlichen Renditetransfer. Auch für die Nachfrageseite bietet die Plattform einen klar 
strukturierten Prozess mit diversen Werkzeugen. Nach einer grundlegenden, anbieterseitigen Vorprü-
fung des Gesuchs offeriert die Crowdsourcing-Bank ein umfassendes Trainingsangebot. Nachdem das 
Angebot online gestellt wurde, kann der Nutzer sein Projekt promoten. Bei Nichterreichen des Zah-
lungsziels steht „Bank to the Future“ unterstützenden Angeboten zur Seite (vgl. [Banktothefuture 
2014]). 
Durch den Einsatz von Crowdsourcing im Finanzsektor kommt es zu einer Verschiebung klassischer 
Bank-CRM-Bestandteile. So finden Risikoidentifikation, -messung, -beobachtung und -kontrolle nicht 
mehr beim Kapitalinstitut selbst statt, sondern bei der investitionswilligen Community (vgl. 
[Richard/Chijoriga 2008]). Technische CRM-Subsysteme sind somit beispielsweise nicht mehr direkt 
mit der Berechnung eines Liquiditätsscorings vertraut. Die reinen Social CRM-Bestandteile wie Ana-
lysefunktionen oder auch Interaktionsfunktionen bilden den Kern des sozialen Bankings. Die Vorteile 
des Social-Bankings gegenüber klassischen Banken und ihrer Kundenkanäle sind vielfältig.  
3.2.3 Testhub 
In aller Regel sind IT-Produkte vor ihrer Markteinführung oder funktionalen Erweiterung mit hohen 
Kosten für Software-Testing und Qualitätsoptimierung behaftet. Gerade große Projekte warten mit ei-
ner enormen Vielfalt an zu testenden Konfigurationen, Kombinationsmöglichkeiten oder Ausstat-
tungsvarianten auf. Ein Berliner Unternehmen bietet eine zeitgemäße Lösung an, welche die Vorteile 
von Social Media einbezieht. Die Crowd-Testing-Plattform Testhub bietet Usability-Testing von 
Webprodukten durch die Crowd. In Form eines Pauschalangebotes kann der Entwickler unbeschränkte 
Tests seiner Anwendungen durch die Community von Testhub durchführen lassen, ohne dabei selber 
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kostenintensives und unflexibles Testpersonal einzustellen. Die Plattform vermittelt die Softwarepro-
dukte an die Crowd und bietet darüber hinaus Kommunikationsmöglichkeiten zwischen den Testern 
und den Entwicklern, um einen reibungslosen Testbetrieb zu gewährleisten (vgl. [Ebert 2013]). 
3.2.4 CosmosDirekt Ideenforum 
Der Versicherungsanbieter CosmosDirekt hat im Jahr 2011 eine Umfrage unter seinen Kunden durch-
geführt, um das Potential einer Verbesserung der eigenen Leistungen zu erfahren. 80 Prozent der Be-
fragten wären demnach bereit, Verbesserungsvorschläge zu bereits vorhanden Versicherungsproduk-
ten einzureichen. Die Hälfte der Teilnehmer könnte sich darüber hinaus vorstellen, selbstständig neue 
Versicherungsprodukte oder auch Services zu kreieren. Aufgrund dessen beauftragte der Versicherer 
eine Social Media-Agentur mit der Schaffung einer Crowdsourcing-Plattform. Unter dem Namen 
„CosmosDirekt Ideenforum“ bietet man seitdem eine Antwort auf den Kundenwunsch der interaktiven 
Mitarbeit an neuen Leistungen (vgl. [Schobelt 2011]). Eine Jury prämiert die besten Leistungen und 
schafft so den Dialog zwischen Anbieter und Community. Unter den umgesetzten Ideen befindet sich 
eine Bandbreite an Service- bzw. Produktverbesserungen. So führt der Versicherer neben einer Scha-
den-App beispielweise die Möglichkeit dreier kostenloser Fondswechsel ein. Außerdem bietet 
CosmosDirekt fortan eine 24-Stunden-Antwort-Garantie. 
3.3 Fiktives Szenario – „Peach Smartphones“ 
Der vorliegende Abschnitt erläutert anhand eines fiktiven Szenarios die idealtypische Funktionsweise 
eines Social CRM-Systems bezogen auf Crowdsourcing. Der etablierte Computerhersteller „Peach 
Computers International“ wägt ab, zu diversifizieren und in das lukrative, aber hart umkämpfte Smart-
phone-Geschäft einzusteigen. Da der Markt aktuell gesättigt ist und nur wenige Anbieter hohe Stück-
zahlen absetzen, birgt der Markteintritt gewisse Gefahren. Peach Computers möchte daher den Ideen-
reichtum der Crowd nutzen, um innovative Telefone zu produzieren. Hierzu stützt man sich auf die 
bereits vorhandene Fanschar der sozialen Netzwerke und implementiert eine Facebook-App, die einen 
Katalog an Produktfeatures (Kamera, Prozessor, Sensoren etc.) sowie Tool zum Hochladen von Nut-
zerdesigns bietet. Das Unternehmen betreibt seit mehreren Jahren bewährte Social CRM-Systeme und 
nutzt diese für Synergieeffekte bei der neuen Crowdsourcing-Applikation.  
Eine Reihe von Social CRM-Funktionalitäten hilft, den integrierten Gesamtprozess zielgerichtet zu 
bewältigen. Mithilfe der Analysefunktionalitäten betreibt der Computerhersteller ein kontinuierliches 
Monitoring jener Daten, die mittels Text-Mining beispielsweise auf den Diskussionsplattformen der 
Facebook-App erlangt werden. Außerdem sammelt man die relevanten Designvorschläge und Funkti-
onskombinationen aus der App und übernimmt die Datensätze automatisiert und schnittstellenbasiert 
in die unternehmerischen Stammsysteme. Managementfunktionalitäten ermöglichen die aktive Mode-
ration und Reputation des kreativen Prozesses auf Nutzerebene. Somit erfolgt eine strategische sowie 
operative Steuerung aller Crowd-Aktivitäten auf Facebook. Dies ermöglicht eine rasche Reaktion auf 
verschiedene Ereignisse (negative Diskussionen, herausragende Designvorschläge etc.) in der Peach-
Applikation. Mithilfe des Kundenbeziehungsmanagements schafft man die Verbindung zu bestehen-
den CRM-Funktionalitäten wie beispielsweise dem Kontaktmanagement. Hier macht sich das IT-
Unternehmen den Abgleich und die Übernahme relevanter Daten aus dem sozialen Netzwerk zu nutze 
(Business Intelligence). Dies ermöglicht umfassende CRM-Aktivitäten, beispielsweise anhand ge-
sammelter Nutzer-Stammdaten oder Postings. Kernelement des Crowdsourcings ist die Interaktion im 
Wertschöpfungsprozess. So gilt es, konsequent auf die Community zu reagieren. Peach Computers 
agiert einerseits proaktiv, indem man Dialogen selbstständig aufbaut oder auch motivierende Wettbe-
werbe und Postings initiiert. Andererseits stützt sich der Hersteller auf reaktive Handlungen, um direk-
ten Bezug zu diskutierten Themen zu nehmen oder auf Designvorschläge zu reagieren (vgl. 
[Alt/Reinhold 2012]. 
Bzgl. der Machbarkeit gilt es zu erwähnen, dass gerade im Bereich der Crowd-Creation und des 
Crowd-Votings zahlreiche Firmen gezeigt haben, dass Social Media bezogen auf die unternehmerische 
Wertschöpfung funktionieren kann (siehe auch Kapitel 3.2). Die Idee, Smartphones von der Commu-
nity mitgestalten zu lassen, kann auf einem verhältnismäßig homogenen Markt (bezogen auf das Pro-
duktdesign) zu neuen Innovationen führen. Gerade die Marktmacht eines etablierten Computerprodu-
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zenten verspricht eine reale Chance von neuartigen Smartphones bei den Endkonsumenten. Da die 
versierte Community allerdings auch Mitsprache bei den technischen Komponenten hat, kann es zu 
Lösungen kommen, welche die Kosten-Nutzen-Rechnung missachten und ausschließlich auf hochprei-
sige High-Tech-Bestandteile setzen. Außerdem gilt es wie immer bei Social Media-Auswertungen 
auch beim Crowdsourcing von Peach Computers zu beachten, dass Datenschutz und Datensicherheit 
gerade beim Abschöpfen der persönlichen Daten aus dem sozialen Netzwerk gewährleistet werden. 
Dies gilt ebenso für die weitere Speicherung, Verarbeitung und Nutzung von Datensätzen in den un-
ternehmensinternen CRM-Systemen. 
3.4 Anforderungen und technische Realisierung von Crowdsourcing-
Plattformen 
Um Crowdsourcing-Projekte wie in den Abschnitten 3.2 und 3.3 ergebnisorientiert durchführen zu 
können, bedarf es zunächst einer klaren Aufgaben- und Zieldefinition. Außerdem spielt die Auswahl 
der korrekten Crowd (Zielgruppe bzw. Community) eine übergeordnete Rolle, um gestellte Anforde-
rungen zu bewältigen. Der Umgang mit den Bearbeitern und ihren Ergebnissen muss hierbei stets res-
pektvoll vonstattengehen. Die Rechtslage sollte in vollem Umfang geklärt sein und kommuniziert 
werden, um Eventualitäten im Vorhinein auszuschließen (vgl. [Kollmann/Markgraf 2013]). 
Um ein funktionierendes Multi-Channel-CRM mit Kundeneinbeziehung zu schaffen, bedarf es neben 
der genannten konzeptionellen Planung aber auch eines Umdenkens bei den bestehenden Unterneh-
mensrichtlinien. So stellen der Aufbau und die Nutzung von Internet-Communities an sich nicht die 
größte Hürde dar. Vielmehr gilt es, die Herausforderungen in der Unternehmenskultur zu bewältigen 
und die bestehenden CRM-Prozesse schrittweise auf die Social Komponenten zu trimmen. Hierzu be-
darf es eines prozessorientierten Motivationsmanagements, um das Kundenvertrauen zu erlangen. 
Nachdem das Unternehmen die Interaktionsmöglichkeiten geschaffen hat, korrigiert der Kunde infolge 
des Crowdsourcing-Prozesses zunächst die Annahmen seiner Bedürfnisse, erlaubt den persönlichen 
Kontakt und die Nutzung seiner Daten. Zunehmend entwickelt sich eine Loyalität dem Unternehmen 
gegenüber, welches bis zur aktiven Mitarbeit an wertschöpfenden Prozessen seitens der Nutzer führt 
(vgl. [Hafner/Tschödrich 2012]). 
Es gilt jedoch auch, Anforderungen an den technischen Prozessablauf zu beachten. So besteht eine 
funktionierende Crowdsourcing-Plattform (z. B. Tchibo-Ideas) aus mehreren eng verzahnten Kompo-
nenten. Das Portal-Management schafft die Verbindung zwischen den bestehenden CRM-Systemen, 
dem Data-Warehousing sowie den verbundenen Internetportalen. Ein weiterer technischer Bestandteil 
ist die Feedback-Plattform, welche sich unter anderem für die Sammlung der Ideen sowie der Nutzer-
rankings zuständig zeigt. Das Wettbewerbsmanagement beinhaltet idealerweise wie bei Tchibo-Ideas 
ein Belohnungssystem und Werkzeuge für die Evaluation der Ergebnisse. Als Herzstück des tech-
nisch-funktionalen Aufbaus gilt die Co-Creation-Platform an sich. Hier findet die eigentliche kollabo-
rative Entwicklung statt. Außerdem sorgen implementierte Kommunikations-Tools für einen reibungs-
losen Informationsaustausch (vgl. [Nieuwenhuis 2011, 8ff]). 
Etablierte CRM-Systemanbieter integrieren die Crowdsourcing zunehmend in ihre komplexen An-
wendungssysteme. So vereint Oracle Crowdsourcing-Funktionalitäten direkt in sein bestehendes 
CRM-Portfolio, indem es das sogenannte „Ideation“-Modul anbietet. Hier sorgen Applets für ver-
schiedene Sichten auf eingereichte Ideen und helfen, diese zu priorisieren und weiterzuentwickeln. 
Außerdem sorgt man für eine Messbarkeit der Userinteraktion in Bezug auf Masse und Geschwindig-
keit. Die Crowdsourcing-Module stehen in unmittelbarem Kontext mit den Schlüssel-CRM-
Komponenten wie Kampagnen, Accounts oder Kontakte (vgl. [Diana 2011]). 
4 Auswertung und kritische Betrachtung 
Multi-Channel-CRM bedeutet für die Unternehmen kosten- sowie personalintensive Betreuung. An 
dieser Stelle sowie an anderen Punkten des klassischen Wertschöpfungsprozesses kann Crowdsour-
cing durch die Intelligenz und Ideenvielfalt der Masse einen deutlichen Mehrwert schaffen. Die prakti-
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schen Beispiele beweisen, dass die Kundenbindung gesteigert werden kann und somit die Außenwir-
kung des Unternehmens positiv beeinflusst wird.  
Crowdsourcing bringt jedoch auch eine Reihe von Gefahren und Ungewissheiten mit sich. Eine nur 
unzureichend integrierte Lösung kann zu deutlichem Mehraufwand bei der Betreuung und Auswer-
tung der Crowd führen. Darüber hinaus gilt es, genau abzuwägen, welche unternehmerischen Prozesse 
man der Allgemeinheit überlässt und damit auch preisgibt. Gerade etablierte Unternehmen sollten sich 
durch Eigenständigkeit und Einzigartigkeit bei der Produkt- oder Dienstleistungserstellung auszeich-
nen und die Masse der Kunden mit innovativen Ideen überraschen und begeistern, nicht umgekehrt. 
Daher steht ein gesundes Maß an Einbindung an vorderer Stelle. Hastig aufgesetzte Crowdsourcing-
Plattformen, bei denen die Community-Ideen missachtet oder nicht gewürdigt werden, können schnell 
zu einer negativen Außenwirkung führen und dabei sogar bestehende Kundenschichten gefährden. Die 
umfassenden Nutzerstammdaten und ihre vielfältigen Beiträge müssen in jedem Fall nach den Richtli-
nien der Datensicherheit vertraulich und zielgerichtet verarbeitet und gespeichert werden. Vielmehr 
bedarf es generell einer kritischen Bewertung der Rechercheergebnisse. Die auffindbaren Informatio-
nen stammen oftmals direkt oder indirekt von den Betreibern der Plattformen, welche deren Vorzüge 
meist zu Marketingzwecken überwiegend positiv darstellen. 
5 Zusammenfassung 
Die durch die Arbeit erlangten Erkenntnisse zeigen deutlich auf, dass Social CRM und insbesondere 
Crowdsourcing in der Praxis angekommen ist. Unternehmen verwenden die Techniken an vielfältigen 
Schnittpunkten und in verschiedenartiger Implementierungstiefe. Die Nutzung des Wissens der Masse 
stellt somit einen wertvollen Beitrag in der unternehmerischen Gesamtwertschöpfung dar und zeigt 
auf, wohin der Weg der kollaborativen Zusammenarbeit über die Grenzen der herkömmlichen ökono-
mischen Vernetzung führen kann. Es gilt jedoch, genau abzuwägen, wie man die sozialen Werkzeuge 
einsetzt, um einen Nutzen zu erhalten und im besten Fall eine positivere Außenwirkung zu erlangen. 
Eine enge Verbindung mit den internen CRM-Systemen schafft die Voraussetzung für ein zielgerich-
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Social Customer Relationship Management – Kundenbindung 





Abstract: Die hier vorliegende Arbeit beschäftigt sich mit Kundenbindungsmethoden unter Integrati-
on von Social Media. Zu diesem Zweck werden verschiedene vorhandene Social CRM-Systeme unter-
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1 Einleitung 
„Die meisten Dinge, die wir lernen, lernen wir von den Kunden.“ [Lazarus]. Dieser Satz prägt wohl 
mehr als jeder andere den Kerngedanken des Customer Relationship Managements. Wir leben in einer 
Zeit, in der der Kunde den Mittelpunkt der Wirtschaft darstellt und ihm das auch bewusst ist. Es gibt 
für Unternehmen kaum noch einen anonymen Markt, auf dem sie ihre Produkte der breiten Masse an-
bieten können. „One Size fits all“ ist längst keine effiziente Strategie mehr, um sich am Markt gegen 
Konkurrenten zu behaupten. Heute ist es wichtig, den Kunden als Individuum zu betrachten, als eine 
Wirtschaftsressource, die definierte Bedürfnisse und Anforderungen hat, welche sich über verschiede-
ne Zeiträume auch ändern können. Ein Unternehmen sollte es sich zur Aufgabe machen, diese Bedürf-
nisse und Anforderungen eines jeden Kunden individuell zu ermitteln, um ihm zu jedem Zeitpunkt den 
bestmöglichen Service erbringen zu können und so die Kundenbindung zu verbessern. Zur Erreichung 
dieses Ziels dient das Customer Relationship Management, sowie dessen Evolution im Social Media-
Bereich, welches im Folgenden im Fokus dieser Arbeit stehen wird. 
 
 
Abbildung 5: Grundproblem  
Kernproblem der nachfolgenden Ausführungen wird es sein, die Möglichkeiten der Kundenbindungs-
methoden über Social Media bei indirektem Vertrieb aufzudecken, sowie für diesen Zweck geeignete 
Systeme zu identifizieren. Im Anschluss daran werden die Systeme analysiert und durch Aggregation 
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von Teilkomponenten zu einem idealtypischen System integriert, welches für ein bestimmtes Szenario 
eine effiziente Kundenansprache und somit eine stabile Kundenbindung ermöglicht. Zum besseren 
Verständnis dient dabei Abbildung 5. 
2 Grundlagen 
In diesem Abschnitt werden kurz einige grundlegende Sachverhalte aufgegriffen und definiert, um ein 
einheitliches Verständnis zu schaffen. Besonders berücksichtigt werden dabei die Begriffe Social Me-
dia und Customer Relationship Management. Darüber hinaus werden essentielle betriebswirtschaftli-
che Grundlagen zur Kundenbindung und zum indirekten Vertrieb erläutert. 
2.1  Social CRM 
Wie viele andere Managementansätze unterliegt auch das CRM einer ständigen Evolution und Verbes-
serung. Eine dieser neuen Entwicklungen ist das Social CRM, das das klassische CRM um Social Me-
dia erweitert. Intention dabei ist es, die starke Vernetzung der Menschen und somit der potenziellen 
Kunden zu nutzen und die enorme Menge an öffentlichen Daten auszuwerten, um praktisch jeder Per-
son auf sie zugeschnittene Angebote zu unterbreiten und sie zu betreuen. Dabei beschränkt sich Social 
Media nicht nur auf Plattformen wie Facebook oder Google+, auch unternehmenseigene Social Media 
-Programme wie Dell‘s Ideastorm zählen darunter. Gemeinsam haben dabei alle Social CRM-Ansätze, 
dass sie den Kunden integrieren sollen, sodass der Kunde nicht länger als Black Box, sondern als Ko-
operationspartner gesehen werden kann (vgl. [Greve 2011]). 
Mit Social Media gehen allerdings auch enorme Risiken einher. Ein Beispiel dafür ist McDonalds im 
Jahr 2012: Hier wurde eine Twitter-Kampagne gestartet, bei der die Nutzer über #McDStories ihre Er-
fahrungen mit McDonalds-Besuchen teilen konnten. Dabei kam es dazu, dass wenige negative Erfah-
rungen viel stärker wahrgenommen wurden als viele positive. Resultat daraus war ein ausgewachsener 
Imageschaden, der nicht einfach zu verkraften war. Hieraus folgt direkt, dass die Integration von Soci-
al Media mit hohen direkten und indirekten Kosten verbunden sein kann und großen Pflegeaufwand 
verursacht (vgl. [Roberts 2012]). 
2.2 Indirekter Vertrieb 
Unter indirektem Vertrieb versteht man den Absatz von produzierten Gütern durch einen Vermittler, 
der zwischen Kunde und produzierendem Unternehmen steht. Daraus folgt, dass das Unternehmen in 
der Regel keinen direkten Kontakt zum Kunden hat und daher auf ein Händlernetz angewiesen ist, das 
die Produkte vertreibt. Typische Beispiele für Waren des indirekten Vertriebes sind Lebensmittel und 
Elektroartikel, die standardisiert verkauft werden. Durch den indirekten Vertrieb hatten Unternehmen 
bisher kaum Möglichkeit, mit ihren Kunden direkt in Kontakt zu treten. Oft war dies nur durch Wer-
bekampagnen wie beispielsweise TV-Werbung möglich, welche sich nur wenige Unternehmen leisten 
konnten. Mit der zunehmenden Etablierung von CRM-Systemen und dem steigenden Vernetzungs-
grad, sowie der Integration von Social Media bieten sich jedoch auch für Unternehmen mit bisher 
niedrigem Kundenkontakt neue Möglichkeiten zur Interaktion (vgl. [Mittelstandswiki 2006-2014]). 
2.3 Kundenbindungsmethoden 
Kundenbindungsmethoden sind Vorgehensweisen, um Kunden an das Unternehmen zu binden und so 
den sogenannten Customer Lifetime Value optimal auszuschöpfen. Wichtig ist es dabei, den Kunden 
zu betreuen und ständig Kommunikationskanäle bereit zu halten, ohne aufdringlich zu wirken. Es ist 
ein schmaler Grat zwischen angenehm empfundener Kommunikation und penetranter Werbung. Dem-
nach bieten Kundenbindungsmethoden Potenziale in Bezug auf die Erhöhung des Kundenwertes, aber 
auch gleichzeitig Risiken in Form von Kundenabwanderung (vgl. [Rennhak 2006, 3ff]). 
Es existieren bereits verschiedene Kundenbindungsmaßnahmen, die in der folgenden Tabelle darge-
stellt werden. Dabei wird deren Anwendbarkeit im indirekten Vertrieb besonders berücksichtigt und 
vor allem auf die B2C-Bindung im psychologischen Bereich fokussiert. 
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Maßnahme Direkter Vertrieb Indirekter Vertrieb 
Rabattangebote + − 
Bonusprogramme + − 
Kundenklubs + o 
Serviceleistungen + + 
Freundschaftswerbung + + 
Beschwerdemanagement + + 
Cross-Selling + − 
Events o o 
Newsletter + + 
Feedbackforen o + 
Communities o + 
Soziale Netzwerkpräsenz + + 
Social Games o + 
Product Customizing + + 
Tabelle 7: Kundenbindungsmaßnahmen (+ geeignet, o bedingt geeignet, − schlecht geeignet) 
(in Anlehung an [Adomeit 2008, 55ff; Marketinglexikon]) 
Aus Tabelle 7 wird leicht ersichtlich, dass einige klassische Kundenbindungsmethoden wie Rabattan-
gebote und Bonusprogramme für den indirekten Vertrieb eher ungeeignet sind, da sie oft vom Inter-
mediär abhängig und beeinflussbar sind. Allerdings besitzen webbasierte Anwendungen wie Feed-
backforen, Communitys und Soziale Netzwerkpräsenz große Potenziale im Bereich der Kundenbin-
dung. Daraus ergibt sich, dass Unternehmen mit indirekten Vertriebskanälen verstärkt auf Methoden 
der Social Media-Bindung fokussieren müssen und demnach entsprechende Systeme nutzen sollten.  
3 Analyse und Auswertung der betrachteten Systeme 
In diesem Abschnitt werden kurz drei Systeme, die verschiedene Kundenbindungsmaßnahmen über 
den Social CRM-Ansatz unterstützen, vorgestellt und hinsichtlich ihrer Funktionalität und ihrer Kom-
ponenten analysiert. Anschließend werden sie bewertet, um daraus im folgenden Kapital ein für ein 
Anwendungsszenario ideales integriertes System abzuleiten. 
3.1 Vorstellung der Systeme 
Um eine möglichst flexible Strategie im Erstellen eines integrierten Systems zu gewährleisten, werden 
im Folgenden zwei Systeme, die nur wenige, dafür aber spezialisierte Funktionalitäten enthalten, so-
wie ein System mit umfassenden Lösungen untersucht. Begonnen wird mit den spezialisierten Syste-
men „UserVoice“ und „Zopim“, im Anschluss daran wird die integrierte Social CRM-Lösung „Sprou-
tSocial“ vorgestellt.  
3.1.1 UserVoice 
UserVoice ist ein unterstützendes System, das den direkten Kontakt mit den Kunden durch seine drei 
Kernkomponenten „Feedback Forum“, „Support Tickets“ und „Knowledge Base“ ermöglicht. Das 
Feedback Forum gibt dabei dem Kunden die Möglichkeit, seine Meinung zum Unternehmen und des-
sen Leistungen zu veröffentlichen und gleichzeitig mittels einer Skala seine Zufriedenheit zu beurtei-
len. Diese Daten werden dann in einem Dashboard für das Unternehmen aufbereitet und bieten so ei-
nen schnellen Überblick über die aktuelle Kundenzufriedenheit. Darüber hinaus bietet UserVoice für 
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das Feedback Forum eine Vielzahl von Zusatzfeatures wie Privatforen und Feedbackkategorisierung 
an. Ergänzt wird das Feedback Forum durch das multimandantenfähige Support Ticket System, wel-
ches der real-time Interaktion mit dem Kunden dient, um ihm schnell Antworten auf Fragen und Prob-
leme geben zu können, wobei auch hier sämtliche Ergebnisdaten aufbereitet und in das Unterneh-
mensdashboard integriert werden. Unterstützt werden die beiden Komponenten durch eine dritte Säu-
le, die Knowledge Base, welche verschiedene Datenquellen durch den sogenannten Inspector 
analysiert. Darunter fallen vor allem Daten aus dem Social Media-Bereich wie Facebook und Twitter, 
als auch Rechnungsdaten und unternehmenseigene CRM-Datenbanken. Die Knowledge Base ermög-
licht dadurch eine schnelle Erkennung des Kunden sowohl im Feedback Forum, als auch im Ticket 
Support (vgl. [UserVoice]). 
3.1.2 Zopim 
Ein kleineres System zur Kundenkommunikation stellt Zopim dar. Es ermöglicht den direkten Kun-
denkontakt über ein Chat-Widget, dass direkt auf der Unternehmenswebsite integriert werden kann. 
Dabei zeichnet sich Zopim vor allem durch seine umfassende Anpassbarkeit aus. Zusätzlich zum 
Chat-Widget bietet Zopim ein Dashboard, das den Kunden anhand von vorhandenen Daten, beispiels-
weise aus dem Unternehmens-CRM-System, identifiziert, wobei beide Widgets über eine Java-API 
beliebig erweitert werden können. Darüber hinaus ermöglicht das Dashboard eine Kommunikation in 
verschiedenen Sprachen durch ein automatisches Übersetzungstool, das bei Bedarf eingeschaltet wer-
den kann. Zusätzlich kann durch vorkonfigurierte Antworten eine Zeitersparnis bei der Beantwortung 
häufig gestellter Fragen erzielt werden. Besonders hervorzuheben ist bedingt durch den geringen 
Funktionsumfang die einfache Integration des Systems in die IT-Architektur des Unternehmens (vgl. 
[Zopim]). 
3.1.3 SproutSocial 
SproutSocial ist ein umfassendes System, das aus zahlreichen Komponenten besteht, die ineinander 
greifen und auf einer gemeinsamen Datenbasis arbeiten. Dabei zeichnet sich SproutSocial dadurch 
aus, dass es Social Networks wie Facebook, Twitter, Google+ und LinkedIn aggregiert und so die 
Möglichkeit schafft, alle Kanäle gleichzeitig zu verwalten, wodurch die Analyse- und Monitoring-
komponenten des Systems besonders effiziente Ergebnisse liefern können. Wie die anderen vorgestell-
ten Systeme auch bietet SproudSocial die Möglichkeit, Daten aus dem vorhandenen CRM zu verwen-
den und so eine schnelle Kundenerkennung zu ermöglichen. Ähnlich wie UserVoice ist SproutSocial 
multimandantenfähig und ermöglicht eine Echtzeit-Kollaboration zwischen Kunden und Sachbearbei-
tern, auch über mobile Devices. Durch eine starke Ausprägung des komponentenbasierten Paradigmas 
bietet SproutSocial die Möglichkeit, verschiedene fremde Komponenten, unter anderem UserVoice, zu 
integrieren (vgl. [SproutSocial]). 
3.2 Komponentenübersicht 
Die vorgestellten Systeme haben einige gemeinsame Kernkomponenten, wie z. B. die direkte Kom-
munikation mit dem Kunden, und auch verschiedenste Zusatzkomponenten und Features. Zum Ver-
gleich der verschiedenen Systeme dient deshalb die folgende Tabelle 8. Darin wird ersichtlich, dass 
keines der drei Systeme alle Funktionalitäten voll umfasst. Allerdings setzen alle drei Systeme auf die 
Integration von vorhandenen CRM-Daten und die Bearbeitung von Anfragen mittels eines Helpdesks. 
Mit Ausnahme von Zopim bieten die Systeme darüber hinaus umfangreiche Analysetools zur Auswer-
tung der Informationen. Besonders interessant ist hierbei die Social Media Monitoring-Funktion von 
SproudSocial, welche die Überwachung der aktuellen Situation in diversen Netzwerken ermöglicht 
und so zu einer schnellen Reaktion bei einer Stimmungsschwankung der Crowd, z. B. bei einem Shit-
storm, führen kann. Im Allgemeinen scheinen sich die Funktionalitäten der einzelnen Systeme durch-
aus sinnvoll zu ergänzen, wobei die Integrationsfähigkeit der Systeme jedoch beachtet werden muss. 
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Komponenten UserVoice Zopim SproutSocial 
Analyse + - + 
Social Media Monitoring - - - 
Feedback Forum + - - 
Direkter Chat - + - 
Publishing - - + 
Mobile + - + 
CRM-Integration + + + 
Helpdesk + + + 
Tabelle 8: Komponentenübersicht  
3.3 Integrationsfähigkeit der Systeme 
Durch den webbasierten Aufbau der verschiedenen Systeme ist eine Integration von Daten aus beste-
henden Systemen einfacher als bei einer zusätzlichen Softwarekomponente, die lokal installiert wer-
den muss. Stattdessen arbeiten die Systeme über Schnittstellen und ermöglichen so die einfache In-
tegration von Unternehmensdaten und Zusatzkomponenten. Obwohl nicht explizit durch die Hersteller 
spezifiziert, lässt sich somit eine serviceorientierte Architektur der Systeme vermuten. Ausgehend 
vom Funktionsumfang der vorgestellten Systeme eignet sich SproutSocial am besten als Integrator-
plattform für andere Systeme. Beispielsweise wird auf der Webpräsenz explizit die Integrationsfähig-
keit von UserVoice angepriesen (vgl. [SproutSocial]). Daraus lässt sich schließen, dass auch User-
Voice Schnittstellen zur Integration in andere Systeme bereitstellt. Zopim ist das wohl am einfachsten 
zu integrierende System, da es relativ wenige Funktionen unterstützt. Bestätigt wird dies herstellersei-
tig durch eine Auflistung von Web-Services, die Zopim in ihre Umgebung integrieren können (vgl. 
[Zopim]). Abschließend lässt sich feststellen, dass der modulare Aufbau und die webbasierte Entwick-
lung und Nutzung der Software die Integrationsfähigkeit sehr stark beeinflussen. Neben der Integrati-
on der Systeme in bestehende Anwendungslandschaften ist auch die Integration der Systeme unterei-
nander gegeben. Daraus erwächst ein enormes Potential in dem Sinne, dass sich jedes Unternehmen 
praktisch für eine Lösung entscheiden kann, um die individuellen Kundenbindungsprozesse und damit 
einhergehende Anforderungen optimal zu unterstützen bzw. erst zu ermöglichen. 
3.4 Bewertung der Systeme 
Ausgehend von der Analyse der Funktionen der vorangegangenen Systeme lässt sich eine teilweise 
Unterstützung im Bereich der Kundenbindung ableiten. Besonders in den Bereichen Beschwerdema-
nagement, Feedbackforen, soziale Netzwerkpräsenz und Newsletter sind die untersuchten Systeme 
breit aufgestellt. Dies bestätigt sich zusätzlich durch die empirische Untersuchung des Nutzerkreises 
der benannten Systeme, der in Tabelle 9 kurz zusammengefasst ist. 
 
System  Nutzerkreis 
UserVoice 160.000 Unternehmen, darunter Microsoft, Kabam und HootSuit 
Zopim 50.000 Unternehmen 
SproutSocial u. a. AMD, Nokia, UPS, Yahoo!, Dove 
Tabelle 9: Nutzerkreis (Aggregation von [UserVoice; Zopim; SproutSocial]) 
Weiterhin bestätigen verschiedene Kundenstatements, dass die Systeme die versprochene Funktionali-
tät voll erfüllen [Youtube 2012]. Eine tiefere qualitative Analyse anhand messbarer Faktoren, wie bei-
spielsweise dem ROI, ist auf Grund mangelnder Daten und eher geringer Auskunftsfreudigkeit der 
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Systemnutzer derzeit nicht möglich. Die vorgestellten Systeme eignen sich demnach gut als Kompo-
nenten der Kundenbindung, wobei allerdings Aufwand und Nutzen abgewogen werden sollten. Zur 
Verdeutlichung enthält Tabelle 10 einen kurzen Überblick über die Preise der Systeme: 
 
System Preis pro Monat und Nutzer 
UserVoice  Free, 1 Agent: 0$ 
 Standard: 20$ 
 Enhanced: 55$ 
 Pro: 90$ 
Zopim  Free, 1 Agent: 0$ 
 Basic: 14$ 
 Enhanced: 25$ 
SproutSocial  Standard: 39$ 
 Deluxe: 59$ 
 Premium: 99$ 
Tabelle 10: Preisübersicht (Aggregation von  
[UserVoice; Zopim; SproutSocial]) 
Die einzelnen Preisstufen sind dabei unmittelbar an den Funktionsumfang gekoppelt, was bedeutet, 
dass eine effiziente Kombination der Systeme sehr schnell sehr teuer werden kann. Beispielsweise be-
tragen die unmittelbaren Softwarekosten bei einem Unternehmen mit 5 Mitarbeitern im CRM und der 
Nutzung aller drei Systeme in der besten Version 1070$ im Monat. 
Schwachstellen weisen die Systeme vor allem in den Bereichen Social Games und Communities auf. 
Keines der vorgestellten Systeme ermöglicht es, sich besonders stark mit der Marke des Unternehmens 
zu identifizieren, beispielsweise durch die Schaffung von einer eigenen Community Plattform. Das 
einzige System, das einen rudimentären Ansatz zur Etablierung von Communities bildet, ist User-
Voice, allerdings auch nur in der Pro-Version. Auch der moderne Gamificationansatz wird nicht um-
gesetzt, obwohl in diesem Bereich hohes Potential, beispielsweise durch Self-Support Ansätze, vor-
handen ist. Hervorzuheben ist auch hier wieder das System UserVoice, dass Gamification zumindest 
auf Unternehmensseite integriert und so zur Mitarbeitermotivation beiträgt. 
Zusammenfassend und nach Auswertung der betrachteten Quellen kann festgestellt werden, dass die 
Systeme durchaus den Zweck der Kundenbindung, zumindest im Rahmen ihrer funktionalen Ausprä-
gung, erfüllen. Für Unternehmen, die eines oder mehrere der Systeme nutzen wollen, stellt sich jedoch 
immer die Frage des Vergleiches zwischen Aufwand und Nutzen. 
4 Integriertes System zur Durchführung von CRM-Prozessen 
im Social Web 
Aus den vorangegangenen Punkten wird nun in diesem Abschnitt ein ideales System für ein bestimm-
tes Anwendungsszenario konstruiert. Zu diesem Zweck werden die aufgedeckten Stärken der unter-
suchten Systeme integriert und Schwächen durch Einbeziehung hypothetischer Systeme verringert. 
Abschließend wird die Machbarkeit und die Notwendigkeit dieses idealen Systems untersucht. 
4.1 Anwendungsszenario 
Das hier betrachtete Anwendungsszenario bezieht sich auf die bekannte Whisky Marke „Glenfiddich“. 
Dieses Szenario ist sehr interessant, da es sich um eine Ware handelt, die auf ein breites Händlernetz, 
also auf indirekten Vertrieb angewiesen ist, aber gleichzeitig eine breite Produktpalette in ver-
schiedensten Preiskategorien anbietet. Ein eigenes Logistiknetz zum Direktvertrieb ist dabei weder für 
die hochqualitativen Sorten, noch für die Massenware vorhanden. Dabei schwanken die Preise zwi-
schen 17€ und 17.000€ pro Flasche, was selbstverständlich dazu führt, dass nicht jeder intermediäre 
Händler alle Sorten führen kann. Hier besteht eine besonders große Herausforderung im Bereich der 
Kundenbindung, da die unterschiedlichsten Kundenbereiche - vom gelegentlichen Konsumenten bis 
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zum Kenner - angesprochen werden müssen. Während der gelegentliche Konsument eher wenig Inte-
resse an einem intensiven Kontakt zur Marke hat, so wird der Kenner vermutlich einen kompetenten 
und ständig erreichbaren Kontakt bevorzugen. Gleichzeitig besteht ein enormes Angebot an Substitu-
ten, so dass die Kundenloyalität hart erkämpft werden will. Ein weiteres Problem der Whiskyherstel-
lung stellt die Produktion an sich dar. Ein 50 Jahre im Eichenfass gelagerter Whisky lässt sich leider 
nicht Ad-Hoc auf Anfrage herstellen, wodurch es zwingend notwendig ist, den Kundenbedarf so ge-
nau wie möglich abzuschätzen, und das teilweise über einen Horizont von mehreren Jahrzehnten. Dies 
tangiert die Kundenbindung insofern, dass Interessenten oder Kunden, vor allem im gehobenen Be-
reich, die Marke eventuell wechseln würden, wenn ihr favorisiertes Produkt für längere Zeit nicht 
mehr verfügbar ist. 
4.2 Ideales System 
Aus dem vorangestellten Szenario lässt sich eine Reihe von Anforderungen ableiten. Eine webbasierte, 
serviceorientierte Architektur des Systems ist unabdingbar, um später neu entwickelte Teilsysteme 
eventuell schnell adaptieren zu können. Selbstverständlich müssen alle Softwarekomponenten des 
Social CRM-Systems modular und multimandantenfähig aufgebaut sein, um sie bei Bedarf integrieren 
oder auch desintegrieren zu können. Darüber hinaus müssen alle Funktionalitäten in einer einzigen 
Anwendung verfügbar sein, das heißt, dass eine Single Sign-On-Technologie erforderlich ist.  
Die wohl grundlegendste Anforderung an das System ist die Möglichkeit des direkten Kundenkon-
takts, idealer Weise in einer Cross-Channel Ausprägung, die sowohl Mobile Devices, Webauftritt und 
klassische Kanäle wie E-Mail, Telefon, Fax und Post unterstützt und den Kunden anhand vorhandener 
Daten identifiziert. Im Web muss sowohl eine Möglichkeit zur asynchronen Kommunikation, wie 
z. B. ein Ticket System, als auch eine Möglichkeit zur synchronen Kommunikation via Live-Chat, im 
besten Falle mit automatischer Übersetzung, zur Verfügung stehen. Durch diese Komponenten kann 
zumindest schon einmal der Kundenbedarf an direkter Kommunikation, im Sinne von Beschwerdema-
nagement und Kundenservice, abgedeckt werden. 
Aufbauend auf den Kontaktmöglichkeiten sollte es für Interessenten und Kunden eine unternehmens-
eigene Social Community geben, die den Beteiligten ermöglicht, miteinander zu kommunizieren und 
gleichzeitig Feedback an das Unternehmen zu geben. Denkbar wäre dann auch eine Unterteilung der 
Community-Mitglieder nach Wert für das Unternehmen. So könnten Käufer höherwertiger Produkte in 
eine Art von VIP-Status erhoben werden, der es ermöglicht, gesonderte Bereiche der Community zu 
betreten, um dort mit anderen high-value Kunden zu kommunizieren. Vorteil dabei wäre das elitäre 
Gefühl der Kunden, die sie sich in ihrem Kaufverhalten von anderen abheben. Die Idee könnte durch 
spezielle Angebote für dieses Kundensegment, z. B. die Besichtigung einer Brennerei oder die Vor-
stellung spezieller exotischer Whiskysorten, erweitert werden. Durch diese funktionale Komponente 
kann sich ein soziales Gefüge entwickeln, welches die Freundschaftswerbung und das Interesse an der 
Marke unterstützt und gleichzeitig zur Verbesserung der Produktpalette und somit zur Kundenbindung 
beiträgt. 
Ein weiterer wichtiger Aspekt ist die Integration vorhandener sozialer Netzwerke wie Facebook und 
Twitter. Dabei muss das System gleichzeitig eine Vielzahl von Netzwerken betreuen können und auch 
synchron Statusmeldungen oder Tweets ausgeben. Weiterhin muss jederzeit die Möglichkeit zur In-
tegration beliebig vieler weiterer Netze vorhanden sein. Das allein reicht jedoch bei weitem nicht. Es 
wird eine sehr komplexe Monitoring-Komponente benötigt, die alle Kommentare oder Tweets anhand 
ihrer Struktur und Semantik auswertet, kategorisiert und in Echtzeit zur Analyse aufbereitet, bei-
spielsweise zur Ermittlung des Unternehmensimages, aber auch zur Ermittlung vom Zukunftsbedarf 
bestimmter Whiskysorten. Dabei ist es von besonderer Bedeutung, dass die Komponente nicht nur mit 
mehreren Sprachen gleichzeitig umgehen kann, sondern auch trotz fehlerhafter Syntax und Grammatik 
die Semantik korrekt erfasst, um eine effiziente Analyse und gegebenenfalls schnelle Reaktion zu er-
möglichen. 
Zur Abrundung des Systems empfiehlt sich die Integration von Gamification und Product Customi-
zing. Vorstellbar wäre dabei eine im Web-Auftritt integrierte Applikation, die mittels Gamification-
elementen spielerisch den auf den Kunden am besten passenden Whisky aussucht, wodurch dieser sich 
beispielsweise in der Social Community identifizieren kann. Der Product Customizer ist eine etwas 
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größere Herausforderung, die sich eher für das höhere Kundensegment eignet und ebenfalls in einem 
VIP-Bereich der unternehmenseigenen Social Community verfügbar sein sollte. Mittels eines Konfi-
gurators kann dann ein personalisierter Whisky, z. B. durch die Wahl eines bestimmten Finishings, mit 
individuellem Namen erzeugt werden. Neben dem Effekt der Kundenbindung durch individuelle Pro-
dukte wird der Kunde quasi zum Mitarbeiter und macht unbewusst Vorschläge für neue Kreationen. 
Insgesamt sähe die Struktur des Gesamtsystems somit wie folgt aus: 
 
Abbildung 6: Ideales System  
Zusammenfassend muss das für Glenfiddich ideale System also ein sehr breites Spektrum an Funktio-
nen abdecken, zentral verfügbar und trotzdem erweiterbar sein. Inwiefern dies möglich und sinnvoll 
ist, behandelt der folgende Abschnitt. 
4.3 Beurteilung des Systems 
Die im idealen System beschriebenen Komponenten sind bei differenzierter Betrachtungsweise sinn-
voll einsetzbar, aber teilweise schlecht zu realisieren. Schon die Vernetzung und Synchronisierung 
verschiedener Kommunikationskanäle stellt oft eine Herausforderung dar, ist aber dennoch ein lösba-
res Problem. Ebenso ist die Etablierung einer Social Community relativ leicht durch ein entsprechen-
des System auch mit abgestuften Berechtigungen und Zugangsrechten zu realisieren. 
Technisch anspruchsvoll gestaltet sich die erweiterbare Integration von sozialen Netzwerken, da hier 
viele verschiedene technische Spezifikationen und Systemarchitekturen über geeignete Schnittstellen 
angesprochen werden müssen. Besonders herausfordernd wird sich dabei die Analyse von Benachrich-
tigungen und Kommentaren erweisen, da sich eine semantisch korrekte Übersetzung in und aus ver-
schiedenen Sprachen bisher nicht zufriedenstellend realisieren lässt und zusätzlich von der syntakti-
schen Qualität beeinflusst wird. Daraus folgt unmittelbar, dass die Mächtigkeit der Analysemöglich-
keiten in Hinblick auf die Bewertung von Unternehmensimage und Kundenbedarf bzw. 
Kundenwünschen beschränkt ist. 
Während Gamificationkomponenten zur Kundenberatung und –kategorisierung denkbar und realis-
tisch sind, ist ein Produktkonfigurator für Whisky eher unwahrscheinlich, da hier die Kosten den Nut-
zen wahrscheinlich übersteigen würden. 
Das vorgestellte ideale System bietet viele Möglichkeiten, um die Kundenbindung zu verbessern und 
langfristig zu beeinflussen. Beachtet werden muss dabei allerdings, dass der unmittelbar aus der Ar-
chitektur folgende Best of Breed-Ansatz unweigerlich zu enormen Kosten führen wird, da jede Kom-
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ponente einzeln bezogen und bezahlt werden muss. Weitere Kosten entstehen durch die sehr auf-
wendige Betreuung des Systems, das zweifelsohne mehrere Mitarbeiter im Social CRM erforderlich 
machen wird. Vermutlich wird der kumulative Nutzen unter den entstehenden Kosten liegen, weshalb 
sich eine umfassende Lösung, die alle verfügbaren Kundenbindungsmethoden behandelt, eher nicht 
rentiert. Stattdessen eignet sich hier eventuell eine Standardlösung wie UserVoice besser, um die Be-
dürfnisse der Kunden zu befriedigen und gleichzeitig einen Mehrwert für das Unternehmen zu schaf-
fen. 
5 Fazit 
Langfristig wird es für die meisten Unternehmen zur Pflicht werden, sich mit dem Thema Social Me-
dia auseinanderzusetzen. Im Bereich Social Media liegen Kundenbindungspotentiale, die zukünftig 
zur Konkurrenzfähigkeit beitragen. Momentan ist die Integration von Social Media in CRM-Systeme 
noch ein Differenzierungsfaktor, der einer stetigen Entwicklung und Verbesserung unterliegt. Dies 
wird sich voraussichtlich in den nächsten Jahren ändern und Social CRM wird als Grundlage eines je-
den Unternehmens, das Kundenbeziehungsmanagement betreibt, dienen. Kaum ein Unternehmen wird 
es sich dann noch leisten können, ohne Social CRM zu agieren. 
Die aktuell entstehende Fülle an Systemen, die die unterschiedlichsten Funktionalitäten beinhalten und 
unterstützen, bieten jedem Unternehmen, egal welcher Größe, die Möglichkeit, ein individuelles und 
praktisch maßgeschneidertes Social CRM zu etablieren und zu nutzen. Allerdings bestehen trotz der 
umfangreichen Angebote noch einige Defizite, vor allem in der Aufbereitung der Analyseergebnisse 
und des Monitorings. Hier sollte jedes Unternehmen die Chancen und Risiken einer Integration von 
Social Media genau abwägen und darauf achten, dass die Kosten den erwarteten Nutzen nicht über-
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Abstract: Können die umfangreichen Informationen der Social Media-Plattformen genutzt werden, 
um neue Kunden zu akquirieren? Ist es möglich, den eigenen Kundenstamm im Social Web zu finden 
und so gezielt in einen Dialog treten zu können? Inwiefern können sogar Verkäufe über das Social 
Web abgeschlossen werden? Zur Beantwortung der Fragen werden drei Social CRM-Systeme analy-
siert, die unterschiedliche Funktionsbereiche abdecken und gezielt bei der Identifikation neuer Kunden 
sowie von Opportunitys unterstützen. Ein fiktives idealtypisches Szenario setzt sich mit den sich erge-
benden Möglichkeiten eines integrierten Social CRM auseinander und gibt Aufschluss über die Mach-




Social CRM-System, Analyse, Management 
1 Einleitung 
Das Social Web hat in den vergangen Jahren starkes Wachstum erfahren. Nutzer teilen dabei nicht nur 
private Inhalte, sondern tauschen Erfahrungen und Meinungen über Produkte aus (vgl. [Alt/Reinhold 
2012, 281]). Für Unternehmen stellen Social Media-Plattformen daher eine wichtige Ressource für In-
formationen dar. Doch können diese Informationen dazu beitragen, qualifizierte Neukunden zu akqui-
rieren? Kann das Social Web genutzt werden, um potentiellen Kunden (Leads) in Gelegenheiten (Op-
portunitys) zu transformieren? Welche Möglichkeiten zur Vertriebsunterstützung die am Markt be-
findlichen Social CRM-Systeme mitbringen und ob ein integriertes Szenario denkbar ist, wird das 
Ergebnis dieser Ausarbeitung zeigen. Aufgabe der Seminararbeit ist es, drei geeignete Social CRM-
Systeme zu identifizieren, welche gezielt die Prozesse Opportunity-, Angebots- und Auftragsmanage-
ment unterstützen, um Social Media im Vertrieb einsetzen zu können. Es werden die Kernfunktionali-
täten der einzelnen Systeme sowie eine systemübergreifende Zusammenfassung dargestellt. Anhand 
eines fiktiven selbstgewählten Szenarios soll die idealtypische Funktionsweise eines integrierten Soci-
al CRM-Systems im Bereich Vertrieb demonstriert sowie die Machbarkeit diskutiert werden. 
Die vorliegende Arbeit gliedert sich in drei Abschnitte. In Kapitel 0 werden zunächst die Grundlagen 
zu Social CRM erarbeitet und gezeigt, wie sich Social CRM zwischen CRM und Social Media ein-
gliedert. In Kapitel 2 werden drei Social CRM-Systeme aus unterschiedlichen Anwendungsbereichen 
analysiert, sowie dessen Kernfunktionalitäten systemübergreifend zusammengefasst. In Kapitel 3 wird 
ein visionäres Szenario vorgestellt und dessen Machbarkeit auf Basis der Ergebnisse dieser Arbeit dis-
kutiert. Grundlagen 
1.1 Customer Relationship Management 
Customer Relationship Management (CRM) bezeichnet nach Hippner et al. [2011, 18] zwei Gestal-
tungsbereiche: Die konsequente Ausrichtung aller Geschäftsprozesse eines Unternehmens auf den 
Kunden und die möglichst umfassende und genaue Erhebung von Kundendaten. Nur durch die Zu-
sammenführung aller erhobenen Kundendaten und durch die Synchronisation aller Interaktionskanäle 
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ist eine ganzheitliche Sicht auf den Kunden („One Face of the Customer“) und damit auch eine abtei-
lungsübergreifende Kundenansprache („One Face to the Customer“) möglich (vgl. [Hippner et al. 
2011, 18]). IT-Systeme (CRM-Systeme) unterstützen bei der Zusammenführung der Informationen für 
die Verkaufs-, Service- und Marketingabteilung. Durch Analyse der Informationen kann ein Gesamt-
bild über die Kundenbeziehung erzeugt werden (vgl. [Kotler/Schellhase 2011, 437]). Die Informatio-
nen sind aus allen Kontaktkanälen erreichbar. Durch die Analyse der Datenbestände können Kunden 
zudem segmentiert und Kampagnen gesteuert werden. Denn nur durch die Verfügbarkeit von Informa-
tionen kann der Kunde individualisiert angesprochen und ihm spezifische Leistungen angeboten wer-
den (vgl. [Hippner et al. 2011, 18]). 
1.2 Social CRM 
Social CRM vereint die zwei Kernbegriffe Social Media und CRM. Social Media bezeichnet Techno-
logien und Medien, die es ermöglichen, mediale Inhalte mit anderen Menschen zu teilen. Beispiele für 
solche Technologien sind Blogs, Foren, Soziale Netzwerke oder Wiki‘s. Bekannte Anbieter solcher 
Plattformen sind z. B. Facebook und Twitter. „Das Zusammenspiel von Social Media und den Hand-
lungen der Nutzer bildet das Social Web“ [Alt/Reinhold 2012, 282]. 
 
Funktionsbereiche 
im Social CRM 
Erläuterung 
Social Media-Dienste Social Media-Dienste dienen dem Aufbau einer Präsenz im Social Web. 
Grundlage dafür bilden Social Media-Plattformen, welche den Austausch 
medialer Inhalte zwischen Nutzern ermöglichen. Die ausgetauschten In-
halte können über Analysetechniken ausgewertet werden. Social Media-
Dienste beinhaltet auch den Aufbau eigener Plattformen, um die gemein-
schaftliche Inhaltsgenerierung zu fördern (Community Management). 
Analysetechniken Analysetechniken dienen dazu, relevante Inhalte automatisch zu identifi-
zieren und aus den Social Media-Diensten zu extrahieren. Monitoring-
Funktionen helfen dabei, die Netzwerke gezielt nach bestimmten Stich-
wörtern zu überwachen. 
Interaktionstechniken Interaktionstechniken ermöglichen proaktiv oder reaktiv - beispielsweise 
im Rahmen einer Kampagne oder eines Servicefalls -, mit Social Media-
Nutzern in den Dialog zu treten. 
Managementfunktionen Mittels Managementfunktionen lässt sich eine übergreifende Sicht der Ak-
tivitäten des Social CRM erlangen. Dazu gehört vorwiegend die Verwal-
tung mehrerer Social Media-Kanäle und -Profile, aber auch die von Work-
flowfunktionen. Dadurch werden (teil-) automatisierte Reaktionen auf de-
finierte Aktivitäten im Social CRM, wie beispielsweise der automatisierte 
Versand einer E-Mail, ermöglicht. 
CRM-Funktionen CRM-Funktionen unterstützen die Kundenpflege über Social Media-
Kanäle. Dies können z. B. Kontakt- oder Servicemanagement-Funktionen 
sein. Im Bereich des Social CRM haben sich Anbieter auf diese Funktion 
spezialisiert und bieten Schnittstellen zu gängigen Social CRM-Systemen 
an. 
Tabelle 11: Funktionsbereiche des Social CRM (vgl. [Alt/Reinhold 2012, 284])  
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2 Analyse der Social CRM-Anwendungen 
Dieses Kapitel stellt Social CRM-Systeme vor, welche die CRM-Prozesse des Vertriebs für Social 
Media unterstützen können. In Vorbereitung der Analyse wurden 17 Systeme begutachtet, die da wä-
ren: Biz360, Radian6, Cymfony, Lithium, Razorfish, SAS, Telligent, Twitalyzer, Sprout Social, Sys-
omos, Bazaarvoice, Brandwatch, Engagor, Infospeed, Synthesio, Talkwalker, Ubermetrics, Hootsuite, 
Salesgenious, Spreadfast, Mediainjection, InsideView, Nimble. Drei Systeme wurden zur Falldarstel-
lung ausgewählt. Sie agieren in unterschiedlichen Funktionsbereichen, sodass sie zusammengenom-
men die Prozesse in einem möglichst umfangreichen Maß unterstützen. 
2.1 Hootsuite - Social Media Dashboard 
Hootsuite ist das Chamäleon unter den Social CRM-Systemen. Angefangen als leistungsstarker Twit-
ter-Client unter dem Namen „BrightKit“ hat sich Hootsuite zu einer Schaltzentrale für alle wichtigen 
Social Media-Plattformen entwickelt (vgl. [Weck 2013]). So werden zahlreiche Netzwerke wie Twit-
ter, Facebook, Google+, LinkedIn und Foursquare unterstützt als auch Wordpress-Blogs, die sich ein-
binden lassen. In der späteren, systemübergreifenden Zusammenfassung wird ersichtlich, dass 
Hootsuite in vielen Funktionsbereichen operiert. So bringt es Werkzeuge zum Management, Monito-
ring, zur Analyse sowie zur Veröffentlichung und Interaktion mit. 
Die integrierten Kanäle werden von Hootsuite auf einem browserbasierten Dashboard gebündelt und 
lassen sich mit Streams aus unterschiedlichen Netzwerken in Tabs gruppieren. Streams müssen dabei 
nicht nur Aktivitätsupdates, sondern können auch Stichwortsuchen sein, die sich auf Regionen ein-
grenzen lassen. So können Aktivitäten der relevanten Zielgruppe gefiltert werden. Die Gruppierung 
der Streams hilft beispielsweise, einen Überblick für unterschiedliche Marken zu erreichen. 
Neue Aktivitäten werden in Echtzeit in den ausgewählten Streams angezeigt und können direkt aus 
dem Dashboard heraus beantwortet werden, womit Hootsuite die wichtige Funktion der Interaktion 
implementiert. Hootsuite geht sogar noch einen Schritt weiter und fokussiert die Arbeit in Teams - 
das System hat eine Team- und Rechteverwaltung implementiert. So können Aktivitäten beispielswei-
se an Mitarbeiter im Team zugewiesen werden oder auch (teil-) automatisierte Workflows vordefiniert 
werden. Damit lassen sich kollaborative Kampagnen über verschiedene Netzwerke mit Hootsuite rea-
lisieren (vgl. [Ullrich/Zahn 2014]). Zur Pflege und Veröffentlichung der eigenen Aktivitäten können 
Informationen gleichzeitig und zeitversetzt über mehrere Kanäle verteilt werden.  
Im Bereich der Analyse können mit der Hootsuite die wichtigsten Statistiken wie z. B. Klickraten, En-
gagement oder Kampagnenergebnisse in Berichte transformiert und exportiert werden. Durch die 
Funktion der Short-URLs lassen sich Aktivitäten zurückverfolgen, dadurch kann der ROI bemessen 
werden. Für den Vertrieb stellt dies eine zentrale und unterstützende Funktion im Leadmanagement 
dar, um Opportunitys zu identifizieren. Mobile Apps für die Systeme iOS und Android runden das 
Angebot ab. 
Insgesamt bietet die Hootsuite bereits zahlreiche Werkzeuge, die auf fast allen Funktionsbereichen des 
Social CRM operieren und bildet damit eine ausgezeichnete Basis für das Management von Social 
Media-Kanälen. Die noch nicht erwähnte, größte Stärke dürfte in der Erweiterbarkeit der Anwendung 
liegen. Über das App-Directory4 können zusätzliche Komponenten in die Hootsuite installiert werden, 
womit der Funktionsumfang gezielt auf die eigenen Bedürfnisse angepasst werden kann. So kann z. B. 
das Xing-Netzwerk eingebunden werden, was für den B2B-Bereich interessant ist, oder aber CRM-
Systeme wie beispielsweise Nimble oder Salesforce werden integriert. Ein rudimentäres Kontaktma-
nagement bringt Hootsuite bereits selbst mit. Auch die Social CRM-Anwendung „SocialBro“ bei 
Twitter lässt sich als App einbinden. Welche Möglichkeiten SocialBro liefert, wird im folgenden Ab-
schnitt vorgestellt. 
                                                 
 
4 https://hootsuite.com/app-directory 
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2.2 SocialBro 
Bei SocialBro handelt es sich um einen Twitter-Client, der als Cloud und Desktop-Anwendung zur 
Verfügung steht. Entgegen des vorgestellten Systems Hootsuite unterstützt SocialBro ausschließlich 
die Twitter Plattform, erlaubt jedoch auch die Verwaltung mehrerer Profile. Der Hersteller nennt auf 
seiner Website5 viele Einsatzszenarios und rubriziert diese in Targeting, Engagement, Analytics und 
Management.  
Unter Management werden die Vorzüge des Dashboards hervorgehoben. Im diesem Bereich verweist 
der Hersteller auf ein verbessertes Listenmanagement gegenüber der von Twitter selbst angebotenen 
Funktionen. Im Hinblick auf die bereits umfangreich ausgestattete Hootsuite bilden die Beispiele, die 
der Hersteller als Targeting und Engagement bezeichnet, einen Mehrwert für die Prozesse des Ver-
kaufs. 
Im Bereich Targeting gibt der Hersteller Beispiele, welche Werkzeuge SocialBro mitbringt, um die 
richtige Zielgruppe zu identifizieren. So lässt sich das gesamte Twitter-Netzwerk nach anderen Twitte-
rern anhand von Stichwörtern in deren Biographie oder in Tweets durchsuchen. Diese können in den 
angesprochenen Listen gesichert werden. Um einen besseren Einblick in die eigene Community 
(Follower) zu erhalten, kann diese mittels zahlreicher Kriterien sortiert werden, wie z. B. nach Zeitzo-
nen, Sprache, Anzahl der Follower, Verhältnis zwischen Anzahl von Followern und Freunden, Alter 
des Accounts, Anzahl der Tweets pro Tag oder nach vergangener Zeit seit dem letzten Tweet. Durch 
Kombination der Kategorien lassen sich Informationen erzeugen, die vergangene Follower oder unge-
nutzte Accounts anzeigen, und die auch demonstrieren können, welche Follower besonders einfluss-
reich sind (Fürsprecher/Influencer). Influencer zu identifizieren, stellt ein wichtiges Werkzeug für den 
Vertrieb und das Marketing dar. „So versteht man unter Influencer Marketing, einflussreiche Multipli-
katoren zu identifizieren und diese für die eigene Marke sprechen zu lassen“ [Belvederesi-Kochs 
2013, 165]. Ein weiterer interessanter Aspekt ist, dass neben dem eigenen Twitter-Profil auch fremde 
Profile analysiert werden können, und dies geschieht automatisiert. Dadurch ist beispielsweise das au-
tomatische Folgen aller oder bestimmter Follower eines fremden Profils möglich. - Ein Werkzeug, 
das Unternehmen hilfreich sein könnte, Aufmerksamkeit zu erlangen. SocialBro bietet hier den Mehr-
wert, dass Aktivitäten auch anhand von Hashtags und ganzen URLs überwacht werden können. 
Dadurch lassen sich Nutzer identifizieren, die beispielsweise Links zu bestimmten Preislisten posten. 
Im Bereich Engagement hebt SocialBro hervor, dass auch Analysen eingebaut werden können, die au-
tomatisch im Hintergrund fungieren und den Nutzer in seiner Interaktion unterstützen sollen. Bei-
spielsweise analysiert SocialBro anhand der Zeitleiste der eigenen Follower, wann der optimale Zeit-
punkt zum twittern ist, damit möglichst viele der Follower den Tweet bemerken. Abbildung 7 zeigt ei-
nen exemplarischen Report des SocialBro-Handbuches6 (die schwarzen Punkte geben die beste Zeit 
für einen Tweet innerhalb der nächsten 24 Stunden und generell in der Woche an). 
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Abbildung 7: Report für den besten Zeitpunkt für einen Tweet 
[Socialbro Limited] 
Durch eine Schnittstelle bzw. App im App-Directory der Hootsuite können Funktionen von SocialBro 
direkt aus dem Dashboard der Hootsuite ausgeführt werden. In der Summe bietet SocialBro eine Viel-
zahl an Werkzeugen, mit denen sowohl die eigene Community besser verstanden werden kann als 
auch Interessenten, Konsumenten oder Kunden im Netzwerk identifiziert werden können. 
2.3 Virally 
Virally gehört in den Bereich der proaktiven Social Leadgenerierung und erreicht die Kunden, die 
nach zusätzlichen Informationen beim Unternehmen oder bei Fürsprechern (Influencer siehe 2.2) su-
chen. Das Einsatzszenario von Virally ist schnell erklärt: Um Informationen abrufen zu können, bedarf 
es vorher einer manuellen Registration über ein Formular oder einer Anmeldung über einen Social 
Media-Account. Virally unterstützt dabei den kompletten Prozess und erstellt nach Wunsch automa-
tisch eine Website, auf der die Social Media-Buttons sowie ein Registrationsformular zu sehen sind. 
Die daraus resultierende Website wird als „Landing Page“ bezeichnet. Abbildung 8 zeigt eine solche 
Landing Page im Einsatz von Virally selbst.  
Informationen können alle Arten von Dateien sein. Der Hersteller nennt hier als Beispiel Whitepapers 
oder Preislisten. Durch die Bestätigung mittels des Social Media-Accounts oder der Registration wer-
den die Kundendaten der Person gespeichert. Virally generiert einen identifizierenden Link zum 
Download der angeforderten Ressource und versendet ihn an die E-Mail-Adresse der Person. Sowohl 
das Öffnen der E-Mail als auch der Download der Datei vom Kunden wird überwacht und im Dash-
board - im Kontext eines Verlaufs zu der Person - angezeigt. Unterstützt werden derzeit die Netz-
werke Facebook, LinkedIn und Twitter zur „One-Click-Registration“. 
 
 
Abbildung 8: Virally Landing Page  
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Virally wirbt damit, dass der komplette Prozess des Veröffentlichens unterstützt wird und einfach zu 
handhaben ist. So werden die Landing Pages bereits suchmaschinenoptimiert erstellt und können in 
einem einfachen WYSIWYG-Editor mit weiteren Informationen angereichert werden. Fortgeschritte-
ne Nutzer können jedoch die Funktionalität auch über Javascript in Webseiten implementieren. Die In-
teraktion mit Kunden wird über das Dashboard von Virally ermöglicht. Außerdem lassen sich In-
fluencers (siehe Kapitel 2.2) anhand hoher Zugriffszahlen im Dashboard ablesen. Virally versteht sich 
nicht als CRM-System und bietet deshalb eine Schnittstelle zur Integration an. Einige CRM-Anbieter 
wie Salesforce werden von vornherein unterstützt. 
Zusammenfassend bietet Virally ein einfaches, aber zielgerichtetes Werkzeug zur Leadgenerierung an. 
Im Vergleich zu alternativen Anbietern wie z. B. salesgenious7 bietet Virally den Mehrwert, dass eine 
Registration auf den Landing Pages auch mit einem Social Media-Account erfolgen kann. Das ver-
kürzt den Registrierungsvorgang für den Kunden, wodurch wiederrum mehr Kunden gewillt sein 
könnten, die Registration vorzunehmen. Das Unternehmen profitiert ebenfalls, weil es nicht nur die E-
Mail-Adresse als Kontaktpunkt, sondern auch die Referenz zu einem Social Media-Profil, über das es 
daraufhin direkt in Kontakt treten kann, erhält. Der Kunde „bezahlt“ den Download mit der Preisgabe 
seines Social Media-Profils, während das Unternehmen einen Lead generiert hat. 
2.4 Zusammenfassende Kernfunktionalitäten 
Tabelle 12 fasst systemübergreifend die Kernfunktionalitäten, welche sich im Rahmen der Recherchen 
herausgebildet haben, zusammen. Ein voller Punkt  kennzeichnet die umfangreiche und ein nicht ge-
füllter Punkt  die minimale Implementierung der Funktion. Zellen ohne Punkt geben an, dass die 
Anwendung die Funktionalität nicht unterstützt. 
 
Kernfunktionalitäten Hootsuite SocialBro (nur Twitter) Virally 
Management    
Monitoring    
Engagement/ Publish    
Analytics    
CRM    
Tabelle 12: Zuordnung der Kernfunktionalitäten von Social CRM-Systemen 
2.4.1 Management 
Hootsuite bietet hier die meisten Werkzeuge. Es unterstützt zahlreiche unterschiedliche Kanäle, kann 
über das App-Directory erweitert werden und bringt proaktive und reaktive Möglichkeiten zur Auto-
matisierung mit. Außerdem ist ein Team- und Rechtesystem eingebaut, was die kollaborative Arbeit 
im Team unterstützt. SocialBro ist auf die Twitter-Plattform begrenzt, aber unterstützt die Verwaltung 
mehrerer Profile. Auch Automatisierungen wie automatisches Follow/Unfollow wird unterstützt. 
2.4.2 Monitoring 
Das Monitoring von Kanälen unterstützen Hootsuite sowie SocialBro. Mit SocialBro lassen sich zu-
sätzlich URLs überwachen, dafür können die Monitoring-Funktionen in Hootsuite auch kanalübergrei-
fend eingesetzt werden. Mit SocialBro ist man hier an Twitter gebunden. 
                                                 
 
7 http://www.genious.com. 
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2.4.3 Engagement 
Alle vorgestellten Anwendungen bringen grundsätzlich Interaktionsfunktionen mit, füllen diese aber 
unterschiedlich. SocialBro unterstützt mit automatischen Analysen, gibt Empfehlungen für die beste 
Zeit zum Twittern und ermöglicht das zeitversetze Absetzen. Die Hootsuite punktet neben der Planung 
von Publikationen mit der Kollaboration, sodass Aktivitäten im Team bearbeitet werden können - ei-
ne hilfreiche Funktion, wenn mehrere Mitarbeiter für die Social Media-Pflege eingesetzt werden. 
2.4.4 Analytics 
Virally ist hier nur am Rande zu erwähnen. Das System weist lediglich eine Art Listenfunktion auf, 
um besonders engagierte Nutzer zu filtern. Mit der Hootsuite lassen sich bereits umfangreiche Statisti-
ken kanalübergreifend erstellen und exportieren. Durch Google Analytics und dem Einsatz von Short-
URLs können mit der Hootsuite Konversationen zurückverfolgt werden. Mithilfe von SocialBro lassen 
sich Zielgruppen im Netzwerk über zahlreiche Metriken identifizieren. Die eigene Community oder 
Konkurrenzprofile können analysiert werden. 
2.5 Weitere Kernfunktionen 
Die vorgestellten Systeme decken vorwiegend die Funktionsbereiche Analytics, Interaktion und Ma-
nagement ab. Hootsuite implementiert bereits ein rudimentäres Kontaktmanagement, lässt durch Apps 
jedoch auch die Integration anderer CRM-Systeme zu. Keines der Anwendungen bringt Community-
Funktionen zur gemeinschaftlichen Inhaltserzeugung mit. Bazaarvoice wäre ein Beispiel für einen sol-
chen Anbieter.  
3 Auswertung eines idealtypischen Szenarios zur Durchfüh-
rung von CRM-Prozessen im Social Web 
In Kapitel 2 wurden drei Anwendungssysteme vorgestellt. Mit der Zusammenfassung der Kernfunkti-
onalitäten in Kapitel 2.4 wurde gezeigt, dass sich die Systeme ganz unterschiedlicher Funktionsberei-
che bedienen oder gar nur eine Komponente erfüllen. In diesem Kapitel soll anhand eines visionären 
Beispiels die idealtypische Funktionsweise eines integrierten Social CRM-Systems aufgezeigt werden. 
3.1 Idealtypisches visionäres Szenario 
Person K ist mit seinem Internetanschluss Kunde bei Unternehmen UN. Der Kunde ist durch eine 
Werbeanzeige darauf aufmerksam geworden, dass UN nun auch auf dem Mobilfunkmarkt aktiv ist 
und mit attraktiven Tarifen lockt. K loggt sich am heimischen PC auf einer Social Media-Plattform ein 
und fragt nach Erfahrungen mit diesem Tarif. Seine Frage versieht K mit einem Hashtag, um mög-
lichst viele Rezensionen zu erhalten. Das UN nutzt ein Anwendungssystem zum Social Media Monito-
ring und überwacht Aktivitäten mit diesem Hashtag, wird jedoch nicht sofort auf die Aktivität des K 
aufmerksam. K erhält tatsächlich viele Kommentare in kurzer Zeit. Die Social Media-Analyse und die 
Managementfunktionen registrieren, dass in kurzer Zeit vermehrt Kommentare in Verbindung mit dem 
Hashtag gepostet werden, und positionieren die ursprüngliche Aktivität des K mit hervorgehobener 
Priorität als Lead auf dem Dashboard. Das UN nutzt die Interaktionsfunktion des Systems, antwortet 
umgehend und bietet K einen unverbindlichen Testzeitraum für einen Monat an. Dazu bekommt K ei-
ne eindeutige Short-URL des UN, unter der K weitere Informationen abrufen und wahlweise das An-
gebot annehmen kann. K öffnet die URL, was vom Anwendungssystem registriert wird. Das Anwen-
dungssystem protokolliert, von welchem Social Media-Account die URL aufgerufen wird und welche 
IP-Adresse der Aufrufer besitzt. Das Social CRM-System ist über eine Schnittstelle zum CRM-System 
des UN verbunden und kann anhand der IP-Adresse erfragen, ob diese Adresse aktuell einem Kunden 
aus dem DSL-Bereich zugewiesen ist. Da sich K am heimischen PC befindet, ist die Abfrage erfolg-
reich und liefert die Kundenreferenz aus dem CRM-System. Das UN verknüpft daraufhin das Social 
Media-Profil des K mit der Kundenreferenz und markiert die Aktivität des K als Gelegenheit (Oppor-
tunity). Da K bereits Kunde ist, kann das UN ein verbessertes individuelles Angebot unterbreiten, was 
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mit seinem Kundenkonto verknüpft ist. Dadurch kann K das Angebot nicht nur über eine Short-URL, 
sondern auch über das Callcenter oder seinen Kundenlogin wahrnehmen. 
3.2 Bewertung des Szenarios 
Im vorgestellten Szenario hat der Kunde innerhalb kürzester Zeit Erfahrungen anderer Nutzer, sowie 
ein individuelles Angebot des Unternehmens über das Social Web eingeholt. Aus Kundensicht wäre 
das ein wahrlich bequemer Weg, denn der Kunde hat mit minimalem Aufwand andere Nutzer und das 
Unternehmen erreicht. Durch gezieltes automatisiertes Monitoring der Social Media-Kanäle wurde das 
Unternehmen auf den Kunden aufmerksam und konnte mit dem Kunden zeitnah in Dialog treten. So-
mit sichert sich das UN auch einen Wettbewerbsvorteil gegenüber anderen Anbietern. Die Transaktion 
ist bis zur Aktivität des Kunden verfolgbar, wodurch der ROI direkt bemessen werden kann. 
So visionär sich das Szenario auch anhört, so unwahrscheinlich ist seine Umsetzung nicht. Die Identi-
fikation des Kunden mittels seiner IP-Adresse kommt als Sicherheitsmechanismus im Online-
Kundenlogin zum Einsatz. Die Identifikation anhand der Telefonnummer wird bereits bei Sprachpor-
talen (Kundenkontakt per Telefon) genutzt, um den Kunden eine schnellere Navigation durch die Te-
lefonfunktionen zu ermöglichen (vgl. [Gericke 2001, 82f]). Die Machbarkeit des Monitorings, der 
Analyse sowie der Interaktion wurde in Kapitel 2 anhand der zwei Beispiele Hootsuite und SocialBro 
gezeigt. Durch den Einsatz von identifizierenden Short-URLs können Social Media-Profil und Kunde 
miteinander verknüpft werden. Die IP-Adresse des Aufrufers kann die aufgerufene Website liefern 
oder das Social CRM-System bringt die Funktion mit. Sofern die URL nicht aus dem Kontext der 
Social Media-Plattform aufgerufen wird, kann der Login über ein Werkzeug wie Virally (siehe 2.3) 
erzwungen werden. Über die Erweiterung von Hootsuite könnte auch ein proprietäre CRM angebun-
den werden, so dass der spezielle Fall der Suche nach einer IP-Adresse ermöglicht wird. 
Zusammenfassend ist die Vision ein durchaus bald denkbares Szenario, hinsichtlich der technischen 
Umsetzung ist es wahrscheinlich nur noch eine Frage der Zeit. Was offen bleibt, ist die Thematik rund 
um den Datenschutz. Wie autorisiert sich der Kunde beim Unternehmen, wenn er mit diesem nur über 
das Social Web in Kontakt steht? Eine erste denkbare Idee wäre erneut der Einsatz einer Short-URL, 
die zu einer Website führt, indem der Kunde die Abfrage der Daten aus dem CRM-System mit seinem 
Kundenlogin genehmigt. 
4 Zusammenfassung und Ausblick 
Die vorliegenden Arbeit ging der Frage nach, inwiefern Social CRM-Systeme den Vertrieb über Soci-
al Media-Plattformen unterstützen können. Anhand der Bewertung des fiktiven Szenarios in Kapitel 
3.2 konnte gezeigt werden, dass die am Markt vorhandenen Systeme bereits einen großen Funktions-
umfang abdecken. Allerdings konzentrieren sich die Anwendungen ausschließlich auf einzelne Teilbe-
reiche des CRM (vgl. [Alt/Reinhold 2012, 285]). In einer Gegenüberstellung der Systeme sticht 
Hootsuite durch seine breite Abdeckung hervor. Es bringt Management-, Analyse-, Interaktion und 
CRM-Funktionen mit. Gerade im Bereich des Managements und der Interaktion ist die Anwendung 
großzügig ausgestattet. Ein integriertes Kontaktmanagement implementiert sogar rudimentäre CRM-
Funktionen. Über das App-Directory kann die Hootsuite flexibel und nach eigenen Ansprüchen in Be-
reichen erweitert werden, wie am Beispiel von SocialBro gezeigt wurde (siehe 2.2). Funktionalitäten 
zur gemeinschaftlichen Inhaltserzeugung (Community Management) sind zum aktuellen Zeitpunkt 
noch nicht implementiert. Der Wunsch zur Anbindung des beispielhaften Review- oder Community-
Systems von Bazaarvoice (siehe 2.5) wurde im Hootsuite-Forum jedoch bereits geäußert8. Im Hinblick 
auf ein integriertes Social CRM kann Hootsuite zusammenfassend als gutes Fundament bezeichnet 
werden, das durch Funktionsumfang und Erweiterbarkeit überzeugt. 
Des Weiteren muss dem integrierten Zustand der Datenqualität sowie dem Datenschutz zunehmend 
Beachtung geschenkt werden. Mit dem kontinuierlichen Wissensaufbau durch das Social Web muss 
                                                 
 
8 http://feedback.hootsuite.com/forums/125623-hootsuite-app-directory/suggestions/4134891-bazaar-voice 
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sichergestellt sein, dass nur richtige und möglichst vollständige Daten im CRM-System abgelegt wer-
den. Auf der anderen Seite entsteht durch den kontinuierlichen Wissensaufbau und durch die konven-
tionellen Kanäle ein umfangreiches Kundenprofil, teils mit Bewegungsdaten durch die Möglichkeit 
der Positionsbestimmung. Die Erhebung von solchen personengebundenen Daten ist grundsätzlich 
verboten und bedarf der Einwilligung der Person oder einer klaren Rechtsgrundlage.9 
Insgesamt darf man gespannt sein, ob Kunden aus Gründen der Bequemlichkeit und wegen des Vor-
zugs eines direkten Kontakts mit dem Unternehmen Social CRM-Systeme annehmen oder ob sie vor 
einer zunehmenden Kommerzialisierung privater Informationen zurückschrecken. 
                                                 
 
9 Die Erhebung personenbezogener Daten wird durch das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) geregelt. Es gilt ein 
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Abstract: Innovative Vertriebswege für Firmen und Marken sind besonders im Handel sehr wichtig. 
Neue Wege unter Einbezug der sozialen Medien zu erkunden, birgt für Unternehmen allerdings nicht 
nur Chancen, sondern auch Risiken. Vor allem der semantische Integrationsbedarf, der entsteht, wenn 
bestehende CRM-Systeme mit sozialen Netzwerken verknüpft werden müssen, ist nicht zu unterschät-




Anwendungsszenario, Transaktion, Datenintegration 
1 Einleitung 
Soziale Medien (Social Media) erhalten Einzug in alle Lebensbereiche der heutigen Gesellschaft. 
Wenn sogar die großen Massenmedien sich dafür interessieren, wenn ein Unternehmen wie Facebook 
als globaler Social Networking Player einen Instant Messaging-Dienst wie WhatsApp kauft, dann 
können weder mittelständische noch große Unternehmen vor dieser Entwicklung die Augen verschlie-
ßen. Die Nutzung der Online-Medien hat sich in den vergangen Jahren sehr stark verändert: Die An-
zahl der Internet-User ist immens gestiegen, die Anzahl der internetfähigen Geräte in noch größerem 
Maß und „always online“ scheint eine Lebensphilosophie geworden zu sein (vgl. [Alt/Reinhold 
2012]). 
Für Unternehmen bieten sich hinsichtlich der Nutzung des neuen Kanals verschiedene Perspektiven. 
Vor allem aber in der Beziehung zu den Kunden, der Kundeninteraktion und dem direkten Kunden-
kontakt ergeben sich Verbesserungspotentiale (vgl. [Alt/Reinhold 2012]). Die Kernbereiche der Un-
ternehmen, welche auf Social Media fokussieren, sind Information, Kooperation, Prozesse und Analy-
se. Im Bereich der Prozesse werden Kundenbindungsprozesse von reinen Vertriebsprozessen unter-
schieden, wobei beide Abläufe in der Realität eng gekoppelt ablaufen und nicht vollständig separat 
voneinander betrachtet werden können. Die vorliegende Arbeit untersucht anhand von Fallbeispielen 
die Möglichkeiten, welche sich für die Distribution ergeben, d. h. sowohl schon bestehende Funktiona-
litäten und Strategien als auch Ideen für die Zukunftsplanung. Es werden die Vorteile der Nutzung von 
Social Media für den Vertrieb herausgearbeitet, sowie die Notwendigkeit der Integration von Social 
Media und dem möglicherweise schon bestehenden CRM-System dargestellt.  
Im Hinblick auf die Optimierung des Vertriebs über den „neuen Kanal“ Social Media wird aus den vo-
rangegangen Überlegungen und den untersuchten Fallbeispielen ein Szenario entwickelt, welches 
möglichst alle positiven Aspekte vereint und Nachteile minimiert. Dabei sollen schon einfache Kom-
binationen verschiedener Funktionalitäten neuartige Potenziale ausschöpfen können und so einen 
Wertbeitrag für Unternehmen leisten. Auch innovative Vorschläge, für die möglicherweise noch keine 
Funktionen bereitstehen, fließen ein und werden in der anschließenden Machbarkeitsbetrachtung be-
rücksichtigt. Hilker [2010, 11] versteht unter Social Media soziale Netzwerke, die als Plattformen zum 
Austausch von Erfahrungen, Eindrücken und Meinungen auftreten. Beispielhafte Systeme sind vor al-
lem die klassischen sozialen Netzwerke, wie auch Blogs, Wikis oder Foren. Kennzeichnend für Social 
Media ist vor allem der „User Generated Content“ (vgl. [Hettler 2010, 14]). 
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2 Nutzung von Social Media als Vertriebskanal 
2.1 Fallbeispiele 
Unterschiedliche Herangehensweisen an die Nutzung von Social Media durch die Unternehmen zei-
gen die Beispiele. Während bei Institutionen wie dem FC Bayern München und Coca Cola vor allem 
das Branding der Marke im Vordergrund steht, so versuchen Unternehmen wie Kaspersky Lab die 
Kunden vor allem über die sozialen Medien besser kennenzulernen und bei ihnen Nachfrage zu we-
cken. Die Leipziger Verkehrsbetriebe (LVB) setzen vor allem auf Kundensupport und Online-Tickets 
und SAP baut die Geschäftsbeziehungen über Social Media aus. Jeder kennt Coca Cola, die Marke, 
das Getränk. Coca Cola setzt als Vorreiter in Sachen Marketing auf viele verschiedene Plattformen des 
Social Web (vgl. Abbildung 9). 
 
 
Abbildung 9: "Coca Cola on social" (vgl. [Coca Cola Brands 2014]) 
Firsching [2013] beschreibt dabei eine eher unübliche Social Media-Strategie, die Coca Cola anwen-
det. Inhalte werden nicht (oder nur in geringem Umfang) direkt von Coca Cola erzeugt und gepostet, 
um geteilt zu werden. Stattdessen erstellen die Nutzer Inhalte und teilen sie selbstständig mit ihrer per-
sönlichen Community. So bleiben zwar die Like- und Share-Zahlen der einzelnen Beiträge eher mar-
ginal, jedoch steigt die Rate des „darüber Sprechens“ umso mehr. Coca Cola profitiert im Absatzmarkt 
letzten Endes von der Markenbekanntheit, welche durch Projekte wie meinecoke.de10 oder coke.de11 
erhalten und gepusht wird. Das Projekt meinecoke.de wird durch das Vorhandensein zahlreicher Apps 
(z. B. im Google Play Store) auf weitere Social Media-Kanäle ausgeweitet. Über die Apps kann zwar 
das Produkt nicht erworben werden, aber die individuellen Etiketten mit Freunden geteilt und somit 
eine Markenzugehörigkeit signalisiert werden. Direkter Vertrieb findet im Facebook-App-Shop statt. 
Verkauft werden vor allem Fanartikel und Artikel mit dem Coca Cola-Label, nicht jedoch das Produkt 
(Coca Cola) selbst. Weitere Funktionen des Social Web-Auftritts sind unter anderem die Ankündigung 
von Veranstaltungen und die Unterstützung von Werbekampagnen. 
Eine gänzlich andere Social Media-Strategie verfolgt der IT-Sicherheitssoftwarehersteller Kaspersky 
Lab. Die Inhalte kommen direkt von Kaspersky Lab, deren Ziel es ist, die Nutzer über sicherheitsrele-
vante Themen aufzuklären, von Produkten zu überzeugen, Meinungen einzuholen und gezielten Sup-
port anzubieten. Kaspersky Lab arbeitet vor allem auf den Endnutzer-fokussierten sozialen Netzen wie 
Facebook und Google+ am Ausbau des Supports (vgl. Abbildung 10). 
 
 
Abbildung 10: Social Media-Kanäle von Kaspersky 
Fragen zum Produkt werden über die integrierten Kommentarfunktionen schnell beantwortet. In wie-
derkehrenden Abständen bedient sich Kaspersky auch Elementen der Gamification, um Produkte 
(z. B. Kaspersky ONE mit One Man Band) vorzustellen (vgl. [Schler 2012]). Für den Vertrieb gibt es 
auf Facebook eine eigene Kategorie, die eine Art Produktkatalog mit Preisen darstellt. Die Abwick-
lung des Kaufs erfolgt aber per Verlinkung weiterhin über den herkömmlichen Online-Shop. 
                                                 
 
10 meinecoke.de ist eine Webseite von Coca Cola, die dem Benutzer das Erstellen von individualisierbaren  
    Flaschen-Etiketten erlaubt. Dazu können Flaschen mit dem individuellen Etikett bestellt werden.  
11 coke.de stellt verschiedene Inhalte zum Getränk Coca Cola bereit und ermöglicht es, Inhalte direkt in sozialen  
    Medien zu teilen. 
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Eine andere Art der Nutzung von Social Media als Vertriebsinstrument ist bei Kaspersky die Ausrich-
tung von Produkten für Nutzer von Social Media, statt es nur als passiven Kanal zu nutzen (Kaspersky 
Social Protect). Diese als Facebook-App (im Beta-Stadium) verfügbare Anwendung scannt den ge-
samten Content eines Nutzers. Dabei muss der Nutzer der App allerdings umfangreiche Rechte ein-
räumen, was es Kaspersky ermöglicht, viele Informationen über den Kunden zu sammeln. Ein weite-
res Beispiel für einen umfassenden Social Media-Auftritt liefern die LVB. Als Dienstleister nutzt die 
LVB die Kanäle (vgl. Abbildung 11) vor allem für den Kundensupport. 
 
 
Abbildung 11: Social Media-Kanäle der LVB 
Betriebsbedingt werden in Echtzeit vor allem Twitter-Nachrichten für aktuelle Verspätungen, Umlei-
tungen oder Vorkommnisse auf Strecken genutzt. Im YouTube-Kanal versucht die LVB Transparenz 
durch Interviews zu schaffen. Für den Vertrieb ist vorrangig die easy.go-App zuständig, die neben 
Auskünften auch bargeldlose Tickets generieren kann und somit für Smartphonenutzer eine bequeme 
Alternative zum herkömmlichen Ticketkauf am Automaten bietet. Nebenbei wickelt die LVB über den 
Facebook-Account eine gewisse Menge des Beschwerdemanagements ab. 
Ein Beispiel für einen Global Player, der vor allem im B2B-Bereich tätig ist, ist die SAP AG. Über die 
verschiedenen sozialen Communities streut SAP vor allem Informationen zu aktuellen Entwicklungen 
der eigenen Produkte. Es wird aber auch ein „Mitreden“ der Kunden gefordert, indem innovative 
Ideen und Verbesserungsvorschläge gezielt abgefragt werden. Um die Menge verschiedener Produkte 
zu überblicken, gibt es beispielsweise für jedes Produkt eine eigene Facebook-Seite. Auf Slidesha-
re.com und YouTube.com gibt es viele Detailpräsentationen und –videos zu einzelnen Produkten und 
Produktfeatures. Für den „normalen“ Konsumenten sind diese Seiten eher uninteressant, für IT-
Verantwortliche als Repräsentanten der Unternehmen stellen die Informationen jedoch eine breite Ba-
sis an Vorabinformationen und Kontaktmöglichkeiten. 
2.2 Vorteile von Social Media 
Anhand der Beispiele lässt sich eine ganze Reihe von Vorteilen von Social Media gegenüber den klas-
sischen Verkaufskanälen und auch gegenüber den herkömmlichen E-Commerce-Kanälen aufzeigen.  
Mühlenbeck und Skibicki [2007, 101] nennen die zeitliche und räumliche Flexibilität als größten Vor-
zug. Zeitliche Flexibilität ist mittlerweile durch Online-Shops und E-Commerce-Lösungen Standard, 
räumliche Flexibilität aus Sicht der Unabhängigkeit der geografischen Lage von Käufer und Verkäufer 
auch. Jedoch ist durch Social Media auch eine räumliche Flexibilität im Web entstanden. Die Einspa-
rung vieler einzelner kleiner Webshops und die Nutzung von vorhandenen Lösungen (z. B. Facebook-
Shop-Apps) auf einer gemeinsamen Plattform erleichtern dem Endnutzer Navigation und Orientie-
rung. Ein weiterer Vorteil ist die Reduktion von Vertriebskosten. Nutzt Coca Cola beispielsweise eine 
Shop-App, so entfallen alle Kosten für die Bereitstellung eines eigenen Shops. Lediglich die Kosten 
zur Pflege der App-Daten und später die Kosten für verursachte Transaktionen bleiben bestehen.  
Mit dem Einzug der Vertriebswege über soziale Kanäle erhöht sich auch die mobile Verfügbarkeit von 
Transaktionen (vgl. [Alt/Reinhold 2012]). Während „alte“ Web-Shops mühsam für die Ansicht auf 
Mobilgeräten angepasst werden mussten, skalieren sämtliche soziale Netzwerke mittlerweile selbst auf 
beliebige Bildschirmauflösungen und Betriebssysteme. Ob mittels App oder nativer Browserunterstüt-
zung ist für den Verbraucher nur zweitrangig. Social Media als neue Kommunikationsform stellt auch 
eine andere Art, mit Kunden zu kommunizieren, zur Verfügung. Die Kommunikation ist dabei nicht 
nur einseitig vom Anbieter zum Nachfrager, sondern es entstehen Interaktionsbeziehungen zum Kun-
den. Jeder Kunde kann persönlich und individuell erreicht werden (vgl. [Alt/Reinhold 2012]). In vie-
len Fällen stellt der (potentielle) Kunde seine Daten sogar selbst online und kümmert sich somit um 
deren Aktualisierung. 
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Der Wirkung von Markenbekanntheit und dem damit verbundenen Branding ist innerhalb des Marke-
tings über Social Media eine erhöhte Bedeutung beizumessen (vgl. [Hilker 2010, 24]). Die Möglich-
keiten, welche durch die vorhandenen Nutzdaten in sozialen Netzwerken in Kombination mit beste-
henden Kundendaten gezielt über die Social Media-Kanäle erschlossen werden können, sind ebenso 
vielfältig wie herausfordernd. Es gibt eine ganze Reihe von Monografien zum Thema „Verkauf über 
Social Media“, siehe dazu beispielsweise Hilker [2010], Mühlenbeck [2007], Skibicki [2007], Pfeiffer 
[2011] und Koch [2011, 32f]. 
Dass sich Unternehmen gerade für ihre Vertriebstätigkeiten Vorteile und Umsatzsteigerungen erhof-
fen, wird auch dadurch deutlich, dass im deutschen Raum mehr als 50% der in Social Media vertrete-
nen Unternehmen aus dem Bereich Handel kommen (vgl. [BITKOM 2012]). 
2.3 Integrationsbedarf 
Die wesentlichen Aufgaben, die Unternehmen im Bereich der CRM-Kernprozesse Opportunityma-
nagement, Angebotsmanagement und Vertragsmanagement mit Social Media verknüpfen können, sind 
nach Hilker [2010, 25] das Branding (Markenführung), die Marktforschung und Social Commerce12.  
Um die Ergebnisse der Tätigkeiten im sozialen Netz in die Strategie des Kundenbeziehungsmanage-
ments mit einzubinden und für weitere Aktivitäten und gezielte Strategien zu nutzen, ist eine Anknüp-
fung der relevanten Systeme an das bestehende CRM-System notwendig. Die Unterstützung erfolgt in 
der Regel über eigens für diesen Zweck implementierte Social CRM-Systeme wie z. B. Microsoft Dy-
namics oder CAS genesisWorld. 
In einem von Eisenbeis et al. [2012] vorgestellten 4-Phasen-Modell des Social CRM-Prozesses wer-
den die einzelnen Schritte zur Integration der Social Media-Prozesse mit den CRM-Prozessen deut-
lich. So ist der Einsatz eines Social Media Monitoring-Tools für die Phase der Informationsgenerie-
rung unerlässlich. Im zweiten Schritt werden die Daten aus den Social Media-Quellen auf die Daten-
bestände des klassischen CRM-Systems abgebildet und angereichert. Die gezielte Kommunikation 
und Interaktion mit den Kunden für die verschiedenen Arbeitsbereiche eines Unternehmens wie den 
Vertrieb ist die Grundlage für die weitere Analyse der Daten.  
Ein weiterer, zu integrierender Aspekt hinsichtlich des Vertriebs ist die Nutzung von sogenannten Lo-
cation Based Services oder Geotagging. Dabei müssen Daten ortsbezogen ausgewertet und genutzt 
werden. Rauschnabel et al. [2012, 9] schlägt beispielsweise vor, Kunden mittels Twitter-Tweets mit 
Geotag in der Umgebung zu erfassen und als direkte Antwort kundenspezifische Angebote zu unter-
breiten. Greve [2011, 19] sieht das Potential hingegen vor allem im direkten und offenen Kontakt mit 
den Kunden, die sich über ihre aktuelle GPS-Position in Verbindung mit Diensten wie Facebook 
Places oder Foursquare beispielsweise in Shops oder Gastronomieeinrichtungen einloggen können und 
so über ihre Aktivität im Ladengeschäft erreicht werden können. 
Die Möglichkeit der umgekehrten Integration von Informationen aus dem Social Media-Bereich führt 
Rauschnabel et al. [2012, 19] an, indem er zeigt, wie Displays virtuelle Informationen an realweltli-
chen Objekten darstellen können. - Im konkreten Fall handelt es sich um die Anzahl von Facebook-
Likes an den Produktregalen verschiedener Produkte. Der Effekt der Likes verstärkt sich somit noch, 
da das Produkt in diesem Moment sogar physisch erlebbar wird. 
Der Unterschied des Social CRM zum klassischen CRM besteht vor allem darin, dass sich die Kon-
trolle über Informationen von den Unternehmen weg in Richtung Konsumenten bewegt (vgl. [Greve 
2011, 17]). Wichtige und für den Vertrieb relevante funktionale Elemente des Social Web sind:  
˗ Kundenrezensionen in Online-Shops oder in den eigens für diesen Zweck konstruierten 
Bewertungsportalen (vgl. [Mühlenbeck/Skibicki 2007, 101])  
˗ Empfehlungen und Erfahrungsaustausch (vgl. [Alt/Reinhold 2012; Greve 2011, 16]), etwa 
über Sharing-Funktionen oder Kommentarfunktionen  
                                                 
 
12 Social commerce ist das Ergebnis des Wandels des E-Commerce zu einer (Online)-Umgebung, in derKonsu 
    menten auch die Rolle als Hersteller, Berater, Kritiker, Händler oder Verkäufer einnehmen können (vgl.  
    [Mühlenbeck/Skibicki 2007, 104f]). 
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˗ weiterer Kommunikationskanal (vgl. [Alt/Reinhold 2012]) für den direkten Kundenkontakt 
(vor allem relevant für Branchen mit Endkundenkontakt)  
˗ direktes Feedback an Hersteller oder Händler (vgl. [Greve 2011, 16]) 
˗ Informationen über Produkte, Marken und Meinungen (vgl. [Greve 2011, 16]) 
Letztendlich wirken die bestehenden Elemente und deren Nutzung sowohl durch die Konsumenten als 
auch durch die Anbieter auf verschiedene Bereiche des Kaufentscheidungsprozesses bezüglich Unter-
nehmen, Marken, Produkten oder Dienstleistungen (vgl. [Rauschnabel et al. 2012, 10]): 
˗ Steigerung der Bekanntheit 
˗ Verbesserung des Images 
˗ Akquise/Aktivierung von Neukunden 
˗ Anreize für positive Kaufentscheidungen 
˗ Verbesserung der Kundenbeziehung 
Die Integration von Daten und Wissen aus den bestehenden Kundenbeziehungen und den neu gewon-
nenen Erkenntnissen spielt jedoch nicht nur für die direkte Kundenbeziehung eine Rolle. Aus reprä-
sentativ großen Datenmengen können so Marktstudien betrieben werden, deren Datengrundlage so-
wohl aktuell als auch detailliert ist. Um die beschriebenen Effekte zu erreichen und langfristig effektiv 
Umsätze steigern zu können, muss die ausgewählte Lösung und Social Media-Strategie einige Anfor-
derungen erfüllen. 
2.4 Anforderungen 
In erster Linie müssen Unternehmen neue Kompetenzen aufbauen, die auf die Ausrichtung des Ver-
triebs über die Social Media-Kanäle abzielen. Im Unterschied zu den konventionellen Medien wie 
Rundfunk-Werbung, Prospekte, Plakate usw. sind (potentielle) Kunden online und vor allem in den 
sozialen Netzwerken nicht sehr empfänglich für offensichtliche Werbung. Vielmehr müssen die Un-
ternehmen Strategien entwickeln, den Kunden durch eine offene und zeitnahe Kommunikation in der 
Gemeinschaft zu halten und somit einen positiven Gesamteindruck zu hinterlassen (vgl. [Kreut-
zer/Hinz 2010, 25]).  
Die Aufmerksamkeit für Produkte oder Marken kann in sozialen Netzwerken mit emotionalen, lusti-
gen oder provokanten Beiträgen deutlich verbessert werden, da die Nutzerreaktionen deutlich höher 
ausfallen (vgl. [Eisenbeis et al. 2012, 24]). Unternehmen müssen also in mehreren Abteilungen (z. B. 
Marketing, Service) umdenken und Social Media-Prozesse integrieren. Damit verbunden sind auch 
Personal- und Schulungsaufwände, deren zeitlicher und finanzieller Rahmen nicht unterschätzt werden 
darf. Die entsprechenden Verantwortlichkeiten der Mitarbeiter für bestimmte Teilbereiche des die 
Social Media begleitenden Prozesses müssen festgelegt und mit Hilfe von Richtlinien standardisiert 
werden (vgl. [Greve 2011, 19]). Eine technische Anforderung zielt auf die Wahl eines geeigneten 
Softwaresystems ab, welches mehreren Ansprüchen gerecht werden muss: 
˗ Es sollte alle Daten direkt in der CRM-Lösung zusammenführen und keine Insellösung dar-
stellen (vgl. [CAS 2014]). 
˗ Das System muss mit verschiedenen Plattformen zeitgleich zusammenarbeiten können und 
eine Teilautomatisierung der Beiträge ermöglichen. 
˗ Idealerweise ist auch die Multi-Channel-Kommunikation mit dem Kunden direkt über eine 
integrierte Lösung möglich. 
˗ Je nach erwartetem Umfang müssen das CRM-System und die darunterliegende Infrastruk-
tur skalierbar sein. 
Das Ziel des integrierten Social CRM ist analog zu dem des klassischen CRM. Unternehmen benöti-
gen, unabhängig davon ob sie Kundenbeziehungen zu Endverbrauchern oder anderen Unternehmen 
pflegen, einen einheitlichen und umfassenden Blick auf die Kundendaten über alle möglichen Kon-
taktkanäle (vgl. [Greve 2011, 21]). 
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3 Idealtypisches Szenario im Bereich Vertrieb als Beispiel zur 
Durchführung von CRM-Prozessen im Social Web 
3.1 Aufbau 
Um das angesprochene Ziel zu erreichen, muss ein nahezu optimales Social CRM-System implemen-
tiert werden. Auf die Anforderungen und Kriterien für eine Auswahl wurde bereits eingegangen. Im 
Folgenden sollen für den Bereich Vertrieb die essentiellsten Funktionen herausgearbeitet werden.  
Entlang der Kernprozesse Opportunitymanagement, Angebotsmanagement und Vertragsmanagement 
spiegeln sich Funktionen des Social CRM wider. Mit der Auswahl zielgruppenorientierter Plattformen 
können die speziellen Kunden am besten erreicht werden. Für die Anbahnung einer Kundenbeziehung 
oder die Konstanthaltung einer solchen sind geeignete Maßnahmen des Social Media Marketing erfor-
derlich. Geeignete, möglichst individualisierte Angebote an den Kunden eröffnen die Beziehung. Grö-
ßere Chancen birgt die gezielte Offertenstellung, d. h. ortsbezogene Daten und Interessen der Kunden 
können mit einbezogen werden.  
Um den (potentiellen) Kundenkreis zu vergrößern, lohnt sich die Verwendung von Empfehlungsfunk-
tionen in verschiedenen Kanälen. So erhöht sich die Bekanntheit des individuellen Produkts und damit 
auch die des Unternehmens selbst. Produktbezogenes Hash-Tagging macht die Nachverfolgbarkeit 
von Diskussionen für den Anbieter transparent und ermöglicht darüber hinaus zum einen zeitnahe Re-
aktionen auf Fragen und Anmerkungen, zum anderen aber auch Interventionen, falls Diskussionen in 
die Rufschädigung abdriften sollten. Auf diese Art und Weise kann das Unternehmen seinen Kunden-
stamm vergrößern, mit dem Zeitverlauf Nutzerverhalten beobachten und dieses für weitere (teil-) au-
tomatisierte Reaktionen auf das Kundenverhalten verwenden. Dabei stehen für die direkte Kommuni-
kation vor allem Netzwerke wie Facebook oder Twitter zur Verfügung, für die Information der Kun-
den eignen sich YouTube und Slideshare sehr gut.  
Die gewünschte Interaktion mit dem Kunden kann in der Regel am einfachsten über die fast überall in-
tegrierten Kommentarfunktionen genutzt werden. Je nach Umfang der Interaktion und Beteiligung der 
Kunden ist es auch sinnvoll, eigene Foren oder (Produkt-)Blogs einzurichten oder sogar eigene Websi-
tes zur Verfügung zu stellen. Dies ist vor allem dann praktisch, wenn das Unternehmen sehr umfang-
reichen Input von seinen Kunden erwartet. Beispiele dafür sind Produktkonfiguratoren oder Demo-
Applikationen, die sich des Modells der Gamification annehmen.  
Um die Vertragsabwicklung zu gestalten, also den tatsächlichen Verkauf von Produkten oder Dienst-
leistungen zu initiieren und durchzuführen, existieren verschiedene Möglichkeiten. Eine verbreitete 
Möglichkeit ist die Verwendung von Shopping-Apps. In den gängigen App-Stores existieren für ver-
schiedene Shop-Anbieter Apps, die die „normalen“ Online-Shops für mobile Geräte leicht verfügbar 
machen. So kann der Kunde zu jeder Zeit von überall her seine Produkte erwerben. Es ist auch mög-
lich, Produkte in sozialen Netzwerken zu teilen oder sich über die Erfahrungen anderer Kunden zu in-
formieren und auszutauschen. So ermöglicht die Verknüpfung von Shops und Netzwerken eine umfas-
sende Vorabinformation für die Kunden.  
Eine Bestellung der Ware ist über Apps möglich. Das gleiche Konzept findet auch auf der Plattform 
Facebook Anwendung. Dort laufen Shop-Apps allerdings nicht stand-alone auf einem separaten Gerät, 
sondern integrieren sich als zusätzliche Kategorie in die Facebookseite. Das erweckt beim Verbrau-
cher den Eindruck einer großen Gesamtheit und schafft Vertrauen gegenüber dem Verkäufer.  
Für die derzeit gängige Praxis der integrierten Bestellprozesse bleibt als kleiner Nachteil nur die Zah-
lungsmethode. Üblich sind oft noch die herkömmlichen Zahlungsweisen wie Überweisung, Last-
schriftverfahren oder Rechnung. Unabhängig von der damit verbundenen geringen oder höheren Risi-
kobereitschaft sind diese Methoden wie kleine Inseln neben dem Bestellprozess. Eine integrierte Lö-
sung könnte bei mobilen Anwendungen eine sofortige bargeldlose Abrechnung über den Provider des 
Mobilgeräts darstellen. Vorstellbar sind auch virtuelle Geldbörsen in den sozialen Medien, welche als 
individuelle oder gemeinsame/geteilte Sparkonten geführt werden und direkt für Zahlungen und auch 
Rückzahlungen verwendet werden können. Die Integration der virtuellen sozialen Konten neben den 
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Realbankkonten stellt für die Zukunft noch eine Herausforderung dar. In mehreren Fällen ist dies der 
letzte Bruch im Bestellprozess. 
3.2 Notwendigkeit und Machbarkeit 
Viele Ideen und Lösungen, die oftmals wenig ausgereift oder im Beta-Stadium, aber auch schon etab-
liert sind, existieren bereits. Notwendigkeit muss hier vor dem Hintergrund des Wettbewerbs betrach-
tet werden. Das heißt, dass die Notwendigkeit der Verbesserung einer Lösung bzw. überhaupt erst die 
Einführung einer Lösung nur dann besteht, wenn der Wettbewerbsdruck zu groß und damit der Um-
satz und der Gewinn zu klein werden.  
Wenn Social Media (große) Teile der konventionellen Vertriebsstrategien verdrängt oder ersetzt, muss 
darüber nachgedacht werden, damit optimierte Ergebnisse zu erzielen. Diese Notwendigkeit ist von 
Branche zu Branche verschieden (vgl. [BITKOM 2012]) und wird sich auch in Zukunft immer wieder 
verschieben. Die Machbarkeit der integrierten Vertriebslösung auf Basis des Social CRM stellt die 
Entwickler und Unternehmen vor große Herausforderungen. Sie bewegen sich auf einer rechtlichen 
Gratwanderung zwischen Datenschutz und Datennutzung und müssen je nach Land unterschiedliche 
Richtlinien beachten. Die technische Umsetzung entwickelt sich so rasant, dass davon ausgegangen 
werden kann, nahezu alle Ideen technisch umsetzbar zu machen. Die größeren Bedenken liegen wie so 
oft in der Akzeptanz und zwar sowohl in der der Kunden, als auch in der der Anwender/Nutzer, also 
der Unternehmen.  
4 Ausblick 
Die gesamten Entwicklungen im Bereich Social Media sind sehr schnellebig und zieloffen. Getrieben 
von wenigen großen Plattformen und immer neuen Technologien setzt sich ein stetig engmaschiger 
werdendes Netz aus sozialen Angeboten im Internet zusammen. Für fast jeden beliebigen 
Anwendungsbereich, für jedes Ziel, jeden Wunsch existiert ein Dienst oder eine Plattform. Für die 
Zukunft müssen vor allem die Unternehmen versuchen, in die bisher noch von privater 
Kommunikation dominierten Plattformen vorzudringen und daraus Nutzen zu ziehen. Dabei darf aber 
der realweltliche Bezug nicht außer Acht gelassen werden. Wichtige Ansätze bestehen auch in der in 
Kapitel 2.3 erwähnten umgekehrten Integration. Zukünftig muss die Verknüpfung von virtueller und 
realer Welt mit Hilfe des Social Web vorangetrieben werden. Die dauerhaft zunehmende Zahl an 
mobilen Geräten mit verschiedenartigen Sensoren ist eine wichtige Voraussetzung dafür.  
Auf der anderen Seit entsteht durch diese Entwicklungen ein bedenkliches Maß an Kontrolle und 
mangelnder Anonymität. Jede Aktivität, die online durchgeführt wird, ist nachverfolgbar, wird 
ausgewertet und analysiert. - Das ist der Preis des Online-Fortschritts.  
Den goldenen Mittelweg zu finden, ist auch Aufgabe der Vertriebs-Unternehmen, welche sich in der 
Mittlerposition zwischen nicht-digitaler Wirtschaft und Online-Handel befinden: zwischen realen 
Mensch-zu-Mensch-Beziehungen und Facebook-Freunden oder Twitter-Followern; zwischen 
Ladengeschäft mit Ramschkiste und individuell gestaltbaren Produkten im Online-Konfigurator. Die 
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Abstract: Durch die Analyse von Social Media können Unternehmen entscheidungsrelevantes Wis-
sen generieren. Der Beitrag stellt Potenziale sowie Herausforderungen der Analyse dar. Zudem wer-
den drei Systeme vorgestellt, die den Analyseprozess direkt unterstützen. Dabei werden die Kernfunk-
tionen herausgearbeitet und die wichtigsten Analysearten präsentiert. Weiterhin wird ein Szenario 
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1 Einleitung 
Auf zahlreichen Social Media-Plattformen werden kontinuierlich nutzergenerierte Inhalte veröffent-
licht. Die Beiträge beinhalten ungefilterte Kundenmeinungen über Unternehmen sowie über deren 
Produkte. So sind Antworten auf potenzielle Fragen der Marktforschung oftmals öffentlich zugänglich 
und müssen von den Unternehmen nur gefunden, aufbereitet und analysiert werden, um wertvolle In-
sights zu generieren. Um einen professionellen Umgang mit der Informationsflut gewährleisten zu 
können, muss die Suche und Auswertung der Daten systematisch und unter Einsatz von Software-
Tools erfolgen.  
Nach einer kleinen Einführung in das Thema werden daher drei Systeme vorgestellt, die diesen Pro-
zess gezielt unterstützen. Zudem werden verschiedene Analysearten aufgezeigt. Weiterhin wird ein 
Szenario entwickelt, welches die idealtypische Funktionsweise eines integrierten Social CRM im Be-
reich der Marktforschung erläutert. Nach einer Auswertung des Szenarios wird abschließend eine kur-
ze Zusammenfassung gegeben. 
2 Potenzial von Social Media für die Marktforschung 
Im Rahmen der Marktforschung werden Daten über Märkte systematisch gesammelt, aufbereitet, ana-
lysiert und schließlich interpretiert. Die Beobachtung von Märkten und deren Entwicklungen ermög-
licht u. a. Aussagen über wichtige Branchentrends, Chancen und Risiken, Kundensegmente und Kun-
denbedürfnisse. Das Ziel ist die Bereitstellung relevanter Informationen, um wichtige Unternehmens-
entscheidungen zu ermöglichen bzw. zu unterstützen. Zur Datenerhebung bedient sich die traditionelle 
Marktforschung zahlreicher Interviews, Telefonumfragen, Fragebögen und Experimente. Dies ist ein 
sehr zeitaufwändiger und somit auch kostenintensiver Prozess. Mit der Verbreitung von Social Media-
Plattformen wie bspw. soziale Netzwerke, Communities, Blogs oder Foren hat sich die Art der Kom-
munikation stark geändert (vgl. [Schmidt/Hoyer 2012]). Social Media-Plattformen bieten die Mög-
lichkeit, unbegrenzt Beiträge zu veröffentlichen, wobei die Interaktion der Akteure im Mittelpunkt 
steht. In den Gesprächen werden oftmals Unternehmen und deren Produkte bewertet und Schwächen 
sowie Stärken aufgezeigt, aber auch die Bedürfnisse der Kunden zum Ausdruck gebracht. Durch akti-
ves Zuhören (vgl. [Palmer 2013, 27]) können Unternehmen diese Gespräche finden und schließlich 
aufbereiten und analysieren. Aufgrund der Transparenz und mangelnden Steuerbarkeit von Social Me-
dia-Plattformen stehen Meinungen ungefiltert zur Verfügung (vgl. [o. V. SAS 2011]).  
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Durch die hohe Nutzerakzeptanz von Social Media-Plattformen steht der Marktforschung eine sehr 
viel größere Repräsentationsgruppe zur Verfügung als bei traditionellen Umfragen. Social Media stellt 
für die Marktforschung eine neue Möglichkeit zur Datenerhebung dar und kann ergänzend zur traditi-
onellen, eher kontrollierten Marktforschung eingesetzt werden.  
3 Herausforderungen bei der Analyse von Social Media  
Die Analyse von Social Media bietet nicht nur großes Potenzial zur Generierung wertvoller Erkennt-
nisse, sondern ist auch mit einigen Herausforderungen verbunden: Kontinuierlich wird eine Vielzahl 
neuer Beiträge publiziert, was sich in einem rasant zunehmenden Datenvolumen äußert. Unternehmen 
müssen mit der riesigen und stetig wachsenden Datenmenge umgehen können und dabei die wirklich 
relevanten Daten identifizieren. Diese Daten müssen in einem aufwändigen Prozess aus einer Vielzahl 
verschiedener Datenquellen extrahiert werden. Da Social Media-Daten hauptsächlich in semistruktu-
rierter oder unstrukturierter Form vorliegen, sind neue technologische und methodische Ansätze zum 
Umgang mit den Daten notwendig (vgl. [Fiege 2012]). 
Eine weitere Herausforderung liegt in der Datenbasis (vgl. [Strehlitz 2013]). Auf Social Media-
Plattformen kann jeder Beiträge verfassen, wobei die wahre Identität der Autoren meist nicht verläss-
lich geklärt werden kann. So lassen sich Beiträge leicht durch die Konkurrenz fälschen. Daher ist die 
Korrektheit der veröffentlichten Daten stets zu hinterfragen (vgl. [Strehlitz 2013]). Aufgrund der ho-
hen Nutzerakzeptanz von Social Media-Plattformen verbreiten sich neu veröffentlichte Nachrichten 
mit enormer Schnelligkeit. Daher besteht die Gefahr, dass ein einziger negativer Beitrag den Ruf des 
Unternehmens dauerhaft schädigt. Um auf derartige Probleme in Echtzeit reagieren zu können, müs-
sen Unternehmen sämtliche Plattformen kontinuierlich überwachen (vgl. [Fiege 2012]). Jedoch ist der 
Zugang zu sozialen Netzwerken, Communities und Foren i.d.R. nur über einen User-Login möglich, 
wodurch relevante Informationen nur beschränkt verfügbar sind (vgl. [Fiege 2012]).  
Neben diesen hauptsächlich technischen Problemen muss auch die Konformität zu Gesetzen gewähr-
leistet werden (vgl. [Lütters/Egger 2013, 34ff]). So zeigt das Bundesdatenschutzgesetz z. B. Grenzen 
bei der Verarbeitung personenbezogener Daten auf.13 
4 Analyse von Social Media 
4.1 Kernfunktionalitäten bei der Analyse 
Um das Potenzial der Social Media-Daten sinnvoll nutzen zu können, muss im Unternehmen zunächst 
eine klare Social Media-Strategie etabliert werden. Die Strategie gibt Aufschluss über die verschiede-
nen Analyseziele des Unternehmens und beantwortet Fragen wie „Was soll analysiert werden?“, „Wa-
rum soll etwas analysiert werden?“ oder „Welche relevanten Unternehmensentscheidungen werden 
durch die Analyseergebnisse beeinflusst?“. Nach der Definition einer Social Media-Strategie folgt 
schließlich die Analyse. Dabei kann zwischen den vier Phasen Datensammlung, Datenaufbereitung, 
Datenanalyse und Darstellung/ Reporting unterschieden werden. 
Im Rahmen der Datensammlung bzw. Datenerhebung (vgl. [Halemba et al.], [Lütters/Egger 2013, 
34ff]) müssen zunächst die relevanten Quellen identifiziert werden. Da die Aktualität der Quellen für 
die Qualität der späteren Analyse eine wichtige Rolle spielt, muss der Quellenkatalog regelmäßig ge-
prüft und aktualisiert werden. Prinzipiell wird zwischen Screening und Monitoring unterschieden (vgl. 
[Halemba et al.]). Das Screening stellt eine quellenunabhängige Datenerhebung dar, bei der die Suche 
nach relevanten Inhalten im gesamten Web erfolgt. Im Gegensatz dazu werden beim Monitoring nur 
                                                 
 
13 Nach §4 Abs. 1 BDSG ist die Erhebung, Verarbeitung und Nutzung personenbezogener Daten nur zulässig, 
soweit das BDSG oder eine andere Rechtsvorschrift dies erlaubt, anordnet oder der Betroffene eingewilligt hat. 
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die zuvor definierten Quellen durchsucht. In einem zweiten Schritt müssen die relevanten Inhalte ein-
schließlich der Metadaten aus den Quellen extrahiert werden. Bei der Datenerhebung kommen i. d. R. 
Crawler zum Einsatz, die auf Basis definierter Schlüsselbegriffe die Social Media-Plattformen durch-
suchen. 
Die Aufbereitung der erhobenen Daten (vgl. [o. V. Social Media Research 2012]; [Halemba et al.]) 
verfolgt das Ziel, den Aufwand bzw. Zeitbedarf der späteren Analyse möglichst gering zu halten. Im 
Rahmen der Datenaufbereitung werden die erhobenen Daten zunächst zusammengefasst und bewertet. 
Dabei werden Redundanzen, Spam und irrelevante Inhalte wie z. B. Werbung eliminiert. Anschlie-
ßend können die Ergebnisse bei Bedarf nach weiteren Kriterien gefiltert, sortiert und zu Gruppen zu-
sammengefasst werden. Je nach Analyseziel kann eventuell auch eine Vorverarbeitung der Daten not-
wendig sein. Ist die Aufbereitung der Daten beendet, müssen die gefilterten Resultate schließlich ar-
chiviert werden. 
Im Rahmen der Datenanalyse (vgl. [o. V. Social Media Research 2012], [Elgün/Karla 2012, 91ff]) 
wird aus den erhobenen und aufbereiteten Daten entscheidungsrelevantes Wissen generiert. Durch die 
Analyse von Social Media kann u. a. Wissen über das eigene Unternehmen, über die Kunden oder die 
Konkurrenz gewonnen werden. Auch lassen sich Schlüsselthemen und Branchentrends frühzeitig er-
kennen. Aufgrund der riesigen Datenmengen werden hauptsächlich Verfahren wie Data- und Text-
Mining eingesetzt, welche sich auf das Erkennen von Mustern stützen. Unter dem Punkt 4.2 werden 
die wichtigsten Analysearten vorgestellt. 
Damit die Analyseergebnisse von den Unternehmen für wichtige Entscheidungen sinnvoll eingesetzt 
werden können, müssen diese zeitnah und in gut verständlicher Form präsentiert werden (vgl. [Ha-
lemba et al.]; [Elgün/Karla 2012, 91ff]). Der Einsatz von Dashboards (vgl. [Lange 2011, 655ff]) er-
möglicht die Visualisierung der Analyseergebnisse und der ermittelten Kennzahlen. Das Dashboard 
muss den verschiedenen Informationsinteressen der Benutzer gerecht werden und sollte daher leicht 
anpassbar sein. In verdichteter Form sind die relevanten Informationen für den jeweiligen Nutzer auf 
einen Blick erkennbar. Durch Drill-Down-Funktionalitäten wird den Nutzern der Zugriff auf immer 
detailliertere Daten ermöglicht.  
4.2 Vorstellung verschiedener Analysearten 
4.2.1 Gegenstand der Analyse 
Nachdem unter dem Punkt 4.1 bereits das allgemeine Vorgehen der Wissensgenerierung aus der Soci-
al Media-Informationsflut beschrieben wurde, wird hier der Kernbereich der Analyse genauer betrach-
tet. 
Um den Nutzen aus der Analyse der digitalen Gespräche zu maximieren, sollten sowohl die Akteure 
als auch die Gesprächsinhalte betrachtet werden (vgl. [Heltsche 2010]).  
Prinzipiell kann zwischen quantitativen und qualitativen Analysen unterschieden werden (vgl. [Wehrle 
2011, 7ff]). Während bei der quantitativen Analyse Häufigkeiten bestimmter Schlüsselbegriffe im 
Mittelpunkt stehen, fokussiert die qualitative Analyse auf eine inhaltliche Auswertung der Daten. 
4.2.2 Buzz Analyse 
Die Buzz Analyse (vgl. [Fiege 2012], [Lütters/Egger 2013, 34ff]) zählt zu den quantitativen Auswer-
tungen, da sie das Diskussionsvolumen zu einem bestimmten Thema misst. Im einfachsten Fall wer-
den die definierten Quellen nach den gewünschten Schlüsselbegriffen durchsucht. Diese Analyseart 
eignet sich v. a. zur Überwachung der Intensität des Gesprächsvolumens zu einem bestimmten Thema 
im Zeitverlauf. Die Buzz Analyse kann bspw. bei Produkteinführungen zum Einsatz kommen.  
4.2.3 Sentimentanalyse 
Da das Image einer Marke für Unternehmen erfolgsentscheidend ist, herrscht im Allgemeinen ein gro-
ßes Interesse an der Außenwahrnehmung (vgl. [o. V. Brandwatch Sentimentanalyse 2014]). Die Nut-
zer von Social Media-Plattformen bringen in den veröffentlichten Beiträgen ihre Einstellung bzw. 
Meinung zu einem bestimmten Thema zum Ausdruck. Im Rahmen einer Sentimentanalyse wird die 
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Tonalität dieser Beiträge ermittelt und i.d.R. als negativ, neutral oder positiv klassifiziert. Unterneh-
men erhalten somit einen ersten Eindruck über die allgemeine Stimmungslage der Kunden gegenüber 
der eigenen Marke und den eigenen Produkten. Die Kritik der Nutzer kann von den Unternehmen zur 
Verbesserung ihrer Produkte und Dienstleistungen bzw. zum Hervorbringen von Produktinnovationen 
genutzt werden. Das Erkennen von Ironie oder Sarkasmus stellt ein großes Problem dar, weshalb zur 
Qualitätssicherung eine manuelle Nachbearbeitung der Ergebnisse erforderlich ist (vgl. [Wöhrmann 
et al. 2014]). 
4.2.4 Identifikation von Meinungsführern 
Meinungsführer (vgl. [Wehrle 2011, 21ff]) werden als sehr kompetent eingeschätzt. Durch ihre Kom-
munikation und Verhaltensweisen beeinflussen sie in großem Umfang die Meinung anderer Akteure. 
Die Einstellung der Meinungsführer gegenüber bestimmten Themen und Unternehmen kann sowohl 
positiv als auch negativ oder neutral sein. Aufgrund ihrer einflussreichen Position und der Bedeutung 
im Netzwerk haben sie für die Unternehmen großen Wert. Damit die Meinungsführer langfristigen 
Nutzen für das Unternehmen bieten, müssen sie vom Unternehmen und den Produkten überzeugt wer-
den. 
4.2.5 Netzwerkanalyse 
Social Media-Plattformen sind durch zahlreiche Verlinkungen zwischen einzelnen Seiten und Akteu-
ren gekennzeichnet. Die Netzwerkanalyse (vgl. [Heltsche 2010]) stellt diese Verlinkungen graphisch 
dar und macht somit Beziehungen zwischen Datensätzen in Form von Netzwerkgraphen sichtbar. Das 
Ergebnis der Analyse verdeutlicht die Stellung einzelner Akteure im Gesamtnetzwerk und macht so-
mit Verteilungsprozesse nachvollziehbar. Dabei werden Themensetzer und Multiplikatoren identifi-
ziert. Während Themensetzer vielfach referenziert werden, verlinken die Multiplikatoren und haben 
somit eine Verteilungsfunktion. Wichtige Größen sind das Ansehen eines Akteurs, die Stärke der Bin-
dungen zwischen den Akteuren sowie die Zentralität. 
4.3 Vorstellung verschiedener Systeme zur Analyse 
4.3.1 Brandwatch und Talkwalker 
Brandwatch (vgl. [o.V. Brandwatch 2014]) und Talkwalker (vgl. [o.V. Talkwalker 2014], [Folschet-
te/Liller 2013]) sind zwei Vertreter der am Markt verfügbaren Social Media Monitoring Tools. Sie fo-
kussieren auf die Generierung von entscheidungsrelevantem Wissen durch die Auswertung von Social 
Media-Inhalten. Ihre Kernfunktionalitäten umfassen die Sammlung, Aufbereitung und Analyse von 
Social Media-Daten sowie die Darstellung der gewonnenen Erkenntnisse. In Tabelle 13 sind die Kern-
funktionen mit ihren Ausprägungen kurz zusammengefasst: 
 
Datensammlung Datenaufbereitung Analyse Darstellung 
 eigene Crawler 
 boolesche 
Suchanfragen 





 Werbe- und Navi-
gationstexte 
 Filtermöglichkeiten 
 automatische oder 
manuelle Kategori-
sierung 




 Identifikation von 
Meinungsführern 
 Buzz Analysen 
 Wettbewerbsanalysen 










Tabelle 13: Kernfunktionen von Brandwatch und Talkwalker 
Zur Datensammlung nutzen Brandwatch und Talkwalker jeweils ihre eigenen Crawler. Um relevante 
Quellen zu finden, müssen die Nutzer zunächst Suchanfragen auf Basis boolescher Operatoren erstel-
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len. Während Brandwatch ca. 27 Sprachen und über 70 Millionen Quellen abdeckt, sind es bei Talk-
walker 187 Sprachen und über 150 Millionen Webseiten. Dabei werden nicht nur die Inhalte, sondern 
auch deren Metadaten erhoben. Beide Systeme beinhalten eine volle Abdeckung der Plattform Twitter. 
Im Bereich der Datenaufbereitung stehen bei beiden Systemen umfangreiche Filtermöglichkeiten zur 
Verfügung. Die Systeme erkennen Spam, redundante Daten oder Werbung weitestgehend automati-
siert, um irrelevante Beiträge auf ein Minimum zu begrenzen. Weiterhin können Daten beliebigen Ka-
tegorien zugeordnet werden. 
Brandwatch und Talkwalker unterstützen beide die wichtigsten Analysearten. So werden u. a. Mei-
nungsführer identifiziert, relevante Themen und Schlüsseltrends erkannt, Beiträge entsprechend ihrer 
Tonalität kategorisiert, aber auch Wettbewerbervergleiche oder Reichweitenanalysen durchgeführt. 
Zur Darstellung der Ergebnisse werden Dashboards eingesetzt, welche für den Zugriff zugrundelie-
gender Daten Drill-Down-Funktionen anbieten. Beide Systeme bieten eine Vielzahl an Charts zur Vi-
sualisierung der einzelnen Erkenntnisse. Durch die Unterstützung von Alerts können bei definierten 
Ereignissen automatisch E-Mail-Benachrichtigungen verschickt werden. Der Datenexport ist in Stan-
dardformate wie Excel oder CSV möglich. 
Brandwatch und Talkwalker unterscheiden sich in Bezug auf den angebotenen Funktionsumfang nur 
geringfügig. Global Interactive und Computerwoche (vgl. [Wöhrmann et al. 2014]) konnten in ihrem 
Performance Test verschiedener Tools jedoch zeigen, dass sich die Systeme hinsichtlich ihrer Stärken 
und Schwächen unterscheiden. 
In Bezug auf die Quellenabdeckung kann Talkwalker international und Brandwatch im Bereich der 
Schweiz überzeugen. Dabei dominiert Brandwatch im Bereich Foren und Talkwalker bei den Blogs.  
Bei einem Toolvergleich von divia (vgl. [o. V. Divia 2014]) konnte Brandwatch mit einem guten 
Preis-Leistungs-Verhältnis glänzen. Ein weiterer Pluspunkt ist die Möglichkeit, eigene Analysemetri-
ken und Modelle zu integrieren. Bei der Tonalitätsermittlung wurde Brandwach jedoch nur als unter-
durchschnittlich bewertet. Talkwalker konnte hingegen mit der einfachen Bedienung und der sehr gu-
ten Quellenabdeckung begeistern. Bei der Tonalitätsbewertung erreichte Talkwalker eine akzeptable 
Fehlerquote und bestand somit die Qualitätskontrolle. Minuspunkte sammelte Talkwalker bei der 
Möglichkeit, eigene Analysemetriken und Modelle zu integrieren. 
Bei der Investition in ein Social Media Monitoring System sollte die Entscheidung für oder gegen ein 
bestimmtes Tool immer im Hinblick auf das Einsatzszenario geschehen. Auf den ersten Blick unter-
scheiden sich die etablierten Systeme kaum voneinander. Die einzelnen Schwächen und Stärken der 
Systeme sind erst bei einer genaueren Betrachtung erkennbar.  
Nach Herstellerangaben eignen sich Brandwatch und Talkwalker für den Einsatz im Bereich Marke-
ting, Social CRM, Marktforschung, PR oder für die Nutzung durch Agenturen. Diese Aufzählung ist 
jedoch bei weitem nicht vollständig. 
4.3.2 SAS Social Media Analytics 
SAS Social Media Analytics (vgl. [o. V. SAS 2011], [o. V. SAS Analytics 2014]) wird als SaaS ange-
boten und stellt Funktionen zur Integration, Auswertung und Visualisierung von Daten bereit. Im Ge-
gensatz zu den vorgestellten Social Media Monitoring-Systemen Brandwatch und Talkwalker erfolgt 
die Speicherung und Auswertung von Social Media in Verbindung mit den bereits bestehenden Unter-
nehmensdaten eines Datawarehouse. Die Analyse integrierter Datenbestände hat den Vorteil, dass ein 
umfassender Eindruck über die Stimmung gegenüber dem Unternehmen und seinen Produkten ge-
wonnen werden kann. Die Datensammlung erfolgt einerseits über Schnittstellen zu Facebook, Twitter 
und weiteren Seiten und andererseits durch den Einsatz eines Webcrawlers. Die gesammelten Social 
Media-Daten werden durch eine kundenspezifische Kategorisierung von Texten angereichert und rele-
vante Merkmale extrahiert. Diese Daten werden schließlich mit den bestehenden CRM- oder Kunden-
daten verbunden. In großem Umfang kommen Daten- und Textmining-Verfahren zum Einsatz. So 
werden Textanalysemethoden zur Erkennung von Sarkasmus oder Rechtschreibfehlern angewendet. 
Durch den Einsatz von Text Analytics Verfahren erfolgt die Bestimmung der Tonalität im Zusam-
menhang mit bestimmten Themenfeldern wie z. B. die Stimmung in Bezug auf einzelne Produkt-
merkmale. Mit dem Media Intelligence Portal ermöglicht SAS den zentralen Zugriff auf die gewonne-
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nen Erkenntnisse in Form von Dashboards. Zum Zugriff auf die Rohdaten werden Drill-Down-
Funktionen angeboten. Durch den Einsatz der vielen Werkzeuge und Filtermöglichkeiten sind u. a. 
Entwicklungen relevanter Kennzahlen, relevante Beiträge einschließlich Autoren, aber auch Themen- 
und Meinungstrends erkennbar. Zudem werden die einflussreichen Meinungsführer ermittelt und de-
taillierte Autorenprofile angelegt. Auch Wettbewerbervergleiche können leicht durchgeführt werden. 
Für Fortschrittskontrollen werden in Form von Scorecards Kennzahlen zu den eigenen Unternehmens-
seiten bei Facebook, Twitter etc. angezeigt. Weiterhin werden Alerts und zeitgesteuerte Berichterstat-
tungen angeboten. Die Daten können in Standardformate wie Excel, CSV oder GIF exportiert werden. 
Mit dem Media Analyst Workbench bietet SAS Analytikern eine geeignete Arbeitsumgebung, die den 
Zugriff sowohl auf die strukturierten als auch auf die unstrukturierten Daten ermöglicht. Durch den 
Zugriff auf die ursprünglichen Kommentare kann die automatisierte Stimmungsbewertung des Sys-
tems überprüft und manuell bearbeitet werden. Weiterhin können die Regeln zur Sentiment- und In-
haltkategorisierung angepasst werden. Im Conversation Center sind u. a. Facebook und Twitter inte-
griert, sodass die Identifikation relevanter Tweets in Echtzeit erfolgen kann. Diese werden an den ent-
sprechenden Mitarbeiter im Kundendienst weitergeleitet, der die Tweets wiederum sofort bearbeiten 
kann. Dazu hat er Zugriff auf die Fallhistorie sowie Stimmungs- und Einflusswert und das detaillierte 
Autorenprofil. 
Potenzielle Einsatzfelder von SAS Social Media Analytics sind die Identifikation von Meinungsfüh-
rern, die Erschließung neuer Märkte, die Beurteilung von Branchenkrisen, die Verbesserung der Kun-
denbetreuung sowie des Marketings. 
5 Szenario eines integrierten Social CRM zur Analyse von 
Social Web-Inhalten 
5.1 Vorstellung des Szenarios 
Der Paradigmenwechsel von der Produktorientierung hin zur Kundenorientierung erfordert eine stär-
kere Ausrichtung am Kundenprozess. Kunden sind zunehmend auf Social Media-Plattformen aktiv 
und legen großen Wert auf die Interaktion mit anderen Akteuren. Um den geänderten Kundenanforde-
rungen gerecht zu werden, müssen Unternehmen Social Media in ihre CRM-Strategie und -Prozesse 
integrieren sowie geeignete IT-Systeme zur Unterstützung einsetzen (vgl. [Schmidt/Hoyer 2012]). In 
der folgenden Abbildung sind die typischen Komponenten eines integrierten Social CRM-Systems er-
kennbar. 
Nachfolgend wird das Zusammenspiel der einzelnen Komponenten (vgl. [Alt/Reinhold 2012, 281ff]) 
am Beispiel von Meinungsführern erläutert. Social Media-Dienste wie z. B. Foren, soziale Netzwerke, 
Blogs oder Wikis ermöglichen die Interaktion der Akteure und stellen die Grundlage zur Veröffentli-
chung nutzergenerierter Beiträge mit enormer Reichweite dar. Das Social Web gewinnt zunehmend an 
Bedeutung für Informationszwecke über die verschiedenen Unternehmen und Produkte. Dabei ver-
trauen die Nutzer mehr auf Empfehlungen und Kritiken anderer Nutzer als auf Beiträge, die direkt 
vom Unternehmen veröffentlicht werden (vgl. [Halemba et al. 2012]). Durch ein kontinuierliches 
Überwachen der veröffentlichten Beiträge können negative Inhalte herausgefiltert werden und das Un-
ternehmen kann entsprechend schnell und angemessen reagieren. 
Um die riesige und stetig wachsende Datenmenge des Social Web gewinnbringend nutzen zu können, 
bedarf es geeigneter Analysetechniken. Mit deren Hilfe werden die relevanten Informationen automa-
tisiert gefunden und ausgewertet. Aufgrund der zahlreichen Verlinkungen zwischen Beiträgen und 
Akteuren bilden sich komplexe Netzwerke heraus. Durch eine Analyse dieser Netzwerke werden zent-
rale Akteure, die großen Einfluss auf andere Akteure ausüben, identifiziert. Die Meinungsführer kön-
nen je nach ihrer Grundeinstellung zum Unternehmen in verschiedene Kategorien eingeteilt werden. 
Außerdem sollten die Meinungsführer aufgrund ihrer Wirkung auf andere Akteure kontinuierlich beo-
bachtet werden. Veröffentlichen Meinungsführer negative Kommentare über das Unternehmen oder 
die Produkte, kann es zu einem weitreichenden Imageschaden kommen. Auch die Tonalität der Bei-
träge muss über die Identifikation der Meinungsführer hinaus analysiert werden. 
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Abbildung 12: Komponenten des integrierten Social CRM [vgl. [Alt/Reinhold 2012, 283]) 
Zu den Managementfunktionen zählt die Integration von Social Media und CRM. Im Rahmen des 
Prozessmanagements sind u. a. die notwendigen Prozesse zu definieren und schließlich auch zu über-
wachen. In Bezug auf die Meinungsführer ist bspw. festzulegen, wie auf einen negativen oder positi-
ven Beitrag zu reagieren ist und welcher Mitarbeiter die Verantwortung trägt. Ein weiterer wichtiger 
Bereich ist die Integration der Daten. Damit die Informationen der vielen verschiedenen Plattformen 
sinnvoll zusammengeführt werden können, sind standardisierte Schnittstellen erforderlich. 
Ziel des Kundenbeziehungsmanagements ist die Verbesserung der Kundengewinnung, -bindung und –
profitabilität. Zentrales Konzept ist die Ermittlung des Kundenwertes (vgl. [Finger 2014, 16f]), da da-
rauf basierend die Optimierung des Kundenportfolios erfolgt. Grundlage der Ermittlung des Kunden-
wertes sind i.d.R. die historischen Kaufabschlüsse. Durch den Einsatz der gewonnenen Erkenntnisse 
über die Meinungsführer des Unternehmens auf Basis der Social Media-Daten kann die Kundenwer-
termittlung noch spezifischer erfolgen. Insbesondere Meinungsführer mit positiver Einstellung gegen-
über dem Unternehmen tragen mit ihren öffentlichen Empfehlungen zur Gewinnung neuer Kunden 
bei. Somit ist auch der Kundenwert dieser Influencer höher einzuschätzen. 
Die Interaktionstechniken realisieren schließlich die proaktive und reaktive Kommunikation mit den 
Social Media-Nutzern. Die Interaktionsfunktionen müssen eine schnelle und direkte Kommunikation 
mit den Social Media-Nutzern unterstützen. 
Mit Hilfe der Analysefunktionen wurden die wichtigen Meinungsführer identifiziert und in Kategorien 
eingeteilt. Veröffentlicht einer der Meinungsführer einen Beitrag mit negativem Inhalt, muss dies vom 
System unverzüglich erkannt werden. Basierend auf einem installierten Workflow werden diese In-
formationen mit erhöhter Priorität dem verantwortlichen Mitarbeiter zur Verfügung gestellt. Der Mit-
arbeiter wird nun gemäß der definierten Prozesse und nahezu in Echtzeit auf den negativen Beitrag des 
Meinungsführers reagieren. Dabei muss der Mitarbeiter nicht auf verschiedene Systeme zugreifen, 
sondern kann direkt auf den gemeldeten Beitrag reagieren. Andererseits können Meinungsführer, die 
das Unternehmen durch stetige Weiterempfehlungen langfristig unterstützen bspw. mit Preisvergüns-
tigungen oder kleinen Werbegeschenken belohnt werden. 
Bei einem integrierten Social CRM-System wirken Social Media-Dienste, Analysetechniken, Ma-
nagementfunktionen, CRM-Funktionen und Interaktionsfunktionen problemlos zusammen.  
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5.2 Auswertung des Szenarios 
Das Kundenbeziehungsmanagement kann durch die hohe Akzeptanz und Nutzung von Social Media 
in zwei wesentlichen Bereichen profitieren (vgl. [Alt/Reinhold 2012, 281ff]): 
Zum einen kann durch eine systematische Sammlung, Aufbereitung und Analyse der Social Media-
Daten zusätzliches, entscheidungsrelevantes Wissen generiert werden. Durch die Integration der ge-
wonnenen Erkenntnisse in das analytische CRM können Kundenprofile noch detaillierter gestaltet 
werden. Unternehmen haben so die Möglichkeit, noch mehr auf die Kundenbedürfnisse einzugehen 
und die Angebote und Ansprache individueller zu gestalten. Zum anderen bietet Social Media einen 
zusätzlichen Interaktionskanal und somit eine neue Option, mit dem Kunden in Kontakt zu treten. So 
können effiziente 1:1 Beziehungen mit einer Vielzahl von Kunden realisiert werden. Unternehmen 
und Kunden können schnell und direkt miteinander interagieren (vgl. [Fiege 2012]). Jedoch lässt sich 
der Nutzen, der sich durch die Vorteile von Social Media für das CRM ergibt, nur sehr schwer bzw. 
gar nicht messen (vgl. [Strehlitz 2013]). 
Dem Potenzial von Social Media für das Kundenbeziehungsmanagement stehen jedoch auch einige 
Probleme gegenüber. Eine große Herausforderung liegt bereits in den Social Media-Daten. So ist die 
Zuverlässigkeit der Social Media-Daten bzw. der Wahrheitsgehalt immer genau zu hinterfragen (vgl. 
[Alt/Reinhold 2012, 281ff]). Zudem gibt es große Unterschiede in Bezug auf die Datenqualität, sodass 
eine direkte Integration der erhobenen Social Media-Daten in das CRM kritisch zu betrachten ist.  
Die Analyse nutzergenerierter Inhalte ist meist mit sehr großem Aufwand verbunden (vgl. 
[Alt/Reinhold 2012, 281ff]), da aufgrund der unterschiedlichen Wortwahl, der Verwendung von Ironie 
und Sarkasmus oder der Verwendung von Begriffen in unterschiedlichen Kontexten eine manuelle 
Nachbearbeitung erforderlich ist. Insbesondere die Analyse von Gesprächsinhalten wie bspw. die Ana-
lyse der Stimmungslage stößt hier an Grenzen (vgl. [Wöhrmann et al. 2014]). Weiterhin ist auf die 
Konformität der Analysen zu den geltenden Gesetzen zu achten. So zeigt das Bundesdatenschutzge-
setz weitreichende Grenzen der Verarbeitung personenbezogener Daten auf (vgl. [Gerngross 2013]). 
Das Bundesdatenschutzgesetz verfolgt dabei das Ziel, die informationelle Selbstbestimmung des Ein-
zelnen zu wahren. Aktuell sind am Markt noch viele, verschiedene Einzellösungen zu finden, die sich 
jeweils auf ihren Kernbereich fokussieren. Für die Integration eines umfassenden Social CRM-
Systems ist der Einsatz von standardisierten Schnittstellen von großem Vorteil.  
6 Zusammenfassung 
Auf Social Media-Plattformen finden vielfach Gespräche zwischen Akteuren statt, welche die Stärken 
und Schwächen von Unternehmen und deren Produkten offenlegen. Mit Social Media steht den Unter-
nehmen direktes und ungefiltertes Feedback vom Markt zur Verfügung. Durch einen systematischen 
Umgang mit dieser Informationsflut können Unternehmen wertvolles und entscheidungsrelevantes 
Wissen generieren.  Kernfunktionalitäten von Social CRM-Systemen im Bereich der Analyse sind die 
Sammlung, Aufbereitung und Analyse von Daten sowie die Darstellung der Ergebnisse. Die Analyse 
von Social Media-Inhalten erfordert einerseits eine Betrachtung der Akteure und andererseits eine Be-
trachtung der Gesprächsinhalte. Zu den wichtigsten Analysearten zählen die Netzwerkanalyse, die 
Identifikation von Meinungsführern, die Sentimentanalyse sowie die Identifikation wichtiger Schlüs-
selthemen und Trends. Der Markt für Social CRM-Systeme ist derzeit durch eine Vielzahl verschiede-
ner Einzellösungen, welche sich jeweils auf einen kleinen Kernbereich konzentrieren, geregelt. Die 
Entwicklung hin zu einem integrierten Social CRM bedarf jedoch eines nahtlosen Zusammenspiels 
von Social Media-Diensten, Analysetechniken, Managementfunktionen, CRM-Funktionen sowie In-
teraktionstechniken, damit das Potenzial von Social Media in vollem Umfang genutzt werden kann. 
Social Media bietet Unternehmen einerseits die Möglichkeit, relevantes Wissen zu gewinnen, und 
stellt andererseits einen zusätzlichen Interaktionskanal zur Verfügung. Die Analyse von Social Media-
Inhalten birgt jedoch auch einige Grenzen bzw. Herausforderungen. So müssen insbesondere beste-
hende Gesetze wie das Bundesdatenschutzgesetz eingehalten werden. Eine große Herausforderung 
liegt bereits in der Zuverlässigkeit der Datenbasis, da der Wahrheitsgehalt der Daten kaum geprüft 
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Abstract: Im Kundenbeziehungsmanagement ist mit Social CRM ein weiteres Einsatzgebiet entstan-
den. Integrierte Social CRM-Systeme unterstützen die Kundeninteraktion, um neue Wege, Verfahren 
und Prozesse zur besseren Kundenkommunikation in allen Abteilungen des Unternehmens zu ermög-
lichen. Ziel dieser Arbeit ist, die durch die Analyse von Fallbeispielen filtrierten Stärken und Schwä-
chen von Social CRM zur Darstellung zu bringen. Die gewonnenen Erkenntnisse werden danach ein-
gesetzt, um ein idealtypisches visionäres Szenario zu erstellen. Auf diese Weise wird der gesamte in-
tegrierte, prozessuale und technische CRM-Prozess explizit veranschaulicht. 
 
Schlagworte: 
Anwendungsszenario, Analyse, Datenerschließung 
1 Einleitung 
Nach aktuellen Schätzungen sind ca. 2,4 Milliarden User weltweit im Internet aktiv (vgl. [Statista 
2012]). Davon verwenden ca. 1,2 Milliarden Social Media (vgl. [eMarketer 2012]). In Deutschland 
nutzen 53% der Internetnutzer die Kommunikationsvielfalt von sozialen Netzwerken (vgl. [Destatis 
2012]). In Anbetracht dieser Zahlen gelangt man zu der Schlussfolgerung, dass Unternehmen sich den 
Herausforderungen von sozialen Netzwerken stellen müssen. In Netzwerken wie Facebook, Twitter 
usw. wird die Meinung der User zu Unternehmen und deren Produkten dokumentiert. Die Unterneh-
men sollten diese neuen und schnellen Kommunikationswege nicht außer Acht lassen, um besser auf 
Kundenbedürfnisse reagieren zu können. Selbst kleine Unternehmen können nicht verhindern, dass 
über sie geschrieben und über ihre Produkte gesprochen wird (vgl. [Strehlitz 2013, 12]). Im Nachfol-
genden wird der Fokus auf das analytische CRM gerichtet und mittels der Betrachtung von Fallbei-
spielen genauer auf die prozessualen (Social CRM- und CRM-Prozesse) und technischen Gegebenhei-
ten von CRM eingegangen, um den Integrationsbedarf von Social CRM zu verdeutlichen. 
1.1 Integriertes Social CRM 
Ein Überblick über den Aufbau von Social CRM (siehe Abbildung 12) zeigt, dass verschiedene Pro-
zesse von den einzelnen Benutzergruppen (User, Plattformanbieter, Unternehmen) unterschiedlich 
eingesetzt werden (vgl. [Alt/Reinhold 2012, 281ff]. Die Nutzung von CRM hat sich in den letzten Jah-
ren stark verändert (vgl. [Gagern 2014, 28]). Der Begriff Social CRM baut sich aus den Begriffen 
Social und CRM auf. Unter Social CRM ist ein ganzheitliches Beziehungsmanagement mit Social 
Media zu verstehen, dazu gehört das Social Web bzw. Social Media und eine Durchführung, Kontrolle 
und Planung der CRM-Prozesse (vgl. [Greve 2011, 16f]). Die einzelnen Bestandteile werden in einer 
Übersicht im Kapitel 2.3 dargestellt. Anhand der Fallbeispiele werden die Komponenten eines inte-
grierten Social CRM diskutiert, gesondert wird dabei auf die Bereiche Marktbeobachtung und  
-forschung eingegangen. 
1.2 Analyse im Social Media 
„Unter Social Media werden soziale Netzwerke verstanden, die als Plattformen zum gegenseitigen 
Austausch von Meinungen, Eindrücken und Erfahrungen dienen. Es handelt sich um soziale Netzwer-
ke, Blogs, Online- und Video- Zusammenarbeit. Dazu zählen auch ‚User Generated Content‘, als 
Auswertung und Verwendung von Social Media-Inhalten 
86 
Web-Inhalte, die von Benutzern erstellt und geteilt werden. Dies macht aus dem bisher passiven und 
konsumorientierten Web eine Plattform zur aktiven Teilnahme. …“ [Hilker 2010, 11]. 
Dieser Begriff des „Mitmach-Web“ beschreibt den Kontext von Social CRM und ist für Unternehmen 
entscheidend, um die Meinung von Kunden über ihr Unternehmen und ihre Produkte zu erfassen. 
Hierfür muss der Inhalt, welcher auf den Plattformen (Xing, Facebook, Twitter usw.) entsteht, ent-
sprechend analysiert werden. Social Media Monitoring befasst sich mit der Analyse von Daten, wel-
che über das Kommunikationsverhalten der Nutzer in sozialen Netzwerken Aufschluss geben, fasst die 
Informationen zusammen und visualisiert diese für Mitarbeiter im Unternehmen (vgl. [Grabs/Bannour 
2012, 123]). Der einzelne Mitarbeiter sollte Guidelines genau vordefiniert bekommen, damit die In-
formationen über das Unternehmen nach außen einheitlich und konsistent sind. Bei Problemen und 
Fragestellungen kann somit schnell reagiert werden (vgl. [Hilker 2010, 104]). Bei der Analyse von 
Social Media-Inhalten ist Folgendes zu beachten:  
1. Für die Analyse ist mehr als nur ein Element der Web Analytics zu verwenden. Solche un-
terstützenden Sozial CRM-Systeme und -Plattformen sind beispielsweise BazarVoice, Sa-
lesforce, Adobes „Social 3.0“, Brandwatch und Netbreez von Microsoft.  
2. Viele Datenquellen müssen analysiert werden. (Volltext, Twitter-Einträge, Fotos, Videos 
usw.)  
3. Es besteht lediglich eine begrenzte Konfigurationsmöglichkeit, um den Inhalt fremder Un-
ternehmensseiten den eigenen Unternehmenswünschen anzupassen. 
4. Wir befinden uns in einem internationalen Umfeld, jeder kann alles schreiben. 
5. Die Analyse der Mitwettbewerber ist partiell möglich. 
6. Integrierende Dashboards sind notwendig, um den Inhalt darzustellen.  
7. Die Gewichtung der Ergebnisse ist notwendig. Kommentare bei Blogbeiträgen haben ein 
anders Gewicht als ein Facebook-Eintrag. (vgl. [Werner 2013, 3ff]) 
Daraus folgt, dass der Content umfangreich analysiert werden muss, um das Unternehmen über den 
neuen Kommunikationskanal zu repräsentieren. 
2 Darstellung von Social CRM 
Social CRM bedeutet die Nutzung von sozialen Netzwerken (Google+, Facebook, YouTube usw.), um 
die User dieser Netzwerke strategisch in das Unternehmen mit einzubinden. Dabei bestehen Chancen 
und Risiken und verschiedene Analysemöglichkeiten. Diese werden durch vier Fallbeispiele und ein 
visionäres Szenario im Nachfolgenden diskutiert.  
2.1 Szenarien zur Analyse von Social Web-Inhalten 
Im Folgenden soll ein Einblick zu vier Fallbeispielen im Bereich Social CRM geboten werden. Dabei 
werden verschiedene Branchen (Finanzindustrie, Automobilbranche, Telekommunikation und eine 
Kommunikationsdienstleistung) mit den zugrundeliegenden Prozessen und den verwendeten Techni-
ken diskutiert. 
2.1.1 Sparkassen-Finanzportal 
Der Finanzdienstleistungsbereich ist stark umkämpft und ein hoher Wettbewerbsdruck liegt vor (vgl. 
[Fiorentino/Herrmann, 2009]). Die Fallstudie Sparkassen-Finanzportal, welche von Brandwatch zur 
Verdeutlichung ihres Systems erstellt wurde, zeigt ein mögliches Vorgehen für den analytischen Soci-
al CRM-Einsatz. Das Ziel ist ein Echtzeit-Monitoring der Online-Gespräche, um Themen zu identifi-
zieren und bestehende Reputationen zu schützen. Zu den Beteiligten gehört nicht nur der Dachverband 
DSGV (Deutscher Sparkassen- und Giroverband), sondern auch über 350 Sparkassen-Institute, Ver-
bundpartner wie die DekaBank sowie die Regionalverbände der Sparkassen-Finanzgruppe. Für die 
Sparkasse ist das Monitoring aus dem regionalen Umfeld entscheidend. Einzelne Sparkassen können 
über regionale Zeitungen, die ihr einziges Sprachrohr darstellen, Neuigkeiten mit ihren Kunden aus-
tauschen. Das Sparkassen-Finanzportal soll den Kommunikationskanal verbessern und dabei folgende 
Bereiche beinhalten: Issue-Monitoring, um Trends und Themen zu identifizieren, Krisen-Monitoring 
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mittels Live-Streams und E-Mail-Alerts zur 24h-Beobachtung der Online-Gespräche, und Reputati-
onsmanagement (vgl. [Hauser 2013]). 
Um diese Ziele zu erreichen, müssen die Informationen unterschiedlichster Einheiten effizient ge-
sammelt und analysiert werden. Über das Monitoring werden den Regionalverbänden und Verbund-
partnern die Inhalte der letzten 24 Stunden aufbereitet zur Verfügung gestellt. Den verschiedenen Ab-
teilungen kann eine unterschiedliche Detailtiefe zu speziellen Themen angezeigt werden (vgl. [Hauser 
2013]).  
Ein ganzheitlicher Tooleinsatz dient dazu, die gut strukturierten Prozesse des CRM optimal einzuset-
zen. Die Nutzer können das komplexe System im Sparkassen-Finanzportal als Einzelprojekt mittels 
Brandwatch anlegen. Somit können verschiedene, spezifische Queries nach individuellen Vorgaben 
beantwortet werden. Die Umsetzung des gesamten Prozesses ist in fünf Schritten zu beschreiben: 
1. Gute Zusammenarbeit im Team 
2. Effiziente Durchführung qualitativer Analysen 
3. Selbstständige Nutzung und guter Support 
4. Aufbereitung von Inhalten nach Bedarf 
5. Monitoring meets Analytics (vgl. [Hauser 2013]) 
Eine ganzheitliche Betrachtung von Social Media Monitoring und Social Analytics wird immer wich-
tiger. Die Sparkassen-Finanzportal GmbH beobachtet daher die gesamten Prozesse in sozialen Netz-
werken sowie die entsprechenden Aktivitäten auf Foren, Blogs usw. Brandwatch mit seinen Channels 
schafft ein Social Media Monitoring und die Analytics in einem Tool und bietet daher eine sehr hilf-
reiche Gesamtbetrachtung (vgl. [Hauser 2013]). Das Szenario erklärt die in 1.2 genannten Analyse-
funktionen (Monitoring/Mining) des Social CRM und verdeutlicht die Wichtigkeit dieser Analyse-
möglichkeit. Die einzelnen Bestandteile und Leistungen, die das Sparkassen-Finanzportal anbietet, 
können unter www.sparkassen-finanzportal.de eingesehen werden (vgl. [Sparkasse 2014]).  
2.1.2 myAudi 3.0 
Der Kauf eines Fahrzeugs hat sich in den letzten Jahrzehnten stark verändert. 1999 haben lediglich 
5,8% der Autokäufer im Internet recherchiert, bevor sie zu einem Händler gegangen sind. Heute ist die 
Zahl auf 94% der Kunden, die sich vorab informieren, angestiegen. Dieser wichtige Informationskanal 
ist somit entscheidend für den Autokauf geworden (vgl. [Harms 2011]). Auch die Zeit, die bis zur 
Kaufentscheidung vergeht, hat sich von ca. einem Jahr auf vier Monate verkürzt. Die beteiligten Per-
sonen, wie die Familie und der Freundeskreis, werden durch ca. 131 Facebook-Freunde erweitert. Die-
se geben hilfreiche Informationen rund um die eigenen Autointeressen weiter. Moderne Social Media-
Kanäle wie Twitter, Blogs und YouTube unterstützen und beeinflussen bei der Meinungsbildung (vgl. 
[Winkler 2013, 4ff]).  
Die Realisierung der Kaufpläne - vom Beginnen der Suche, über das Treffen einer Entscheidung bis 
hin zum tatsächlichen Kauf eines Audis - wird über die Informationen auf der Audi-Webseite unter-
stützend begleitet. Informationen können zu allen Modellen (von A1 bis R8) abgerufen werden. Indi-
viduelle und personalisierte Wünsche zu den Ausstattungslinien sind möglich. Mittels eines Modell-
Konfigurators („Jetzt Konfigurieren“) kann der Nutzer seinen eigenen Audi zusammenstellen. Eine 
Online-Bestellung des Audis ist im Anschluss an die Konfiguration möglich (vgl. [Audi 2014]). 
Der Bereich des After Sales Management hat sich ebenfalls stark entwickelt, dafür wird eine Rundum-
Kundenbetreuung von den Autoherstellern angeboten. Dieses Angebot wird im After Sales Bereich 
durch myAudi 3.0, was ein Online-Marketing-System ist, dass den Kunden auf all seinen Wegen mit 
dem Auto begleitet, dargestellt (vgl. [myAudi 2014]). Wurde ein neuer Audi A3 verkauft, kann sich 
der Besitzer auf der my.audi.com-Webseite mittels seiner Fahrgestellnummer registrieren. Audi-
Besitzer können Informationsdienste und Applikationen freischalten und konfigurieren. Dank der In-
ternetverbindung verfügt das Auto jederzeit über die aktuellen Daten, z. B. kann sich der Kunde via 
Google Maps eine Route berechnen lassen oder Details zum Zielort, über Hotels, Wetter, Parkmög-
lichkeiten, usw. recherchieren. Durch die Anbindung des Autos zu Facebook- und Twitter ist mit my-
Audi 3.0 eine Schnittstelle zwischen Kunden, Internet und Auto geschaffen worden. Die mobilen 
Kommunikationskanäle sind via Android- und iPhone-App gegeben. Der Audi A3-Besitzer wird bei 
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seiner Ankunft am Zielort bestens mit den für ihn wichtigen Informationen versorgt (vgl. [It-daily 
2013]). 
Digital Analytics umfasst die Analyse des Gesamtportfolios aller digitalen Kanäle. Neben der „traditi-
onellen“ Webanalyse gehört zur digitalen Analyse auch die Untersuchung des Nutzungsverhaltens bei 
mobilen Anwendungen, Facebook Pages, Mobile Sites, YouTube Channels usw. (vgl. [Lüchinger 
2012]). Auf der myAudi-Seite werden die Kanäle mit eingebunden. Dies ermöglicht eine Analyse des 
Kunden und kann während der Nutzung des Kanals für die nächste Audi-Kaufentscheidung oder den 
Kauf von Zusatzprodukten (Kindersitz, Fahrrad usw.) positiv wirken. Die Seite ist von Unic in Zu-
sammenarbeit mit Razorfish erstellt worden. Der gesamte Auftritt von myAudi 3.0 im Web ist von den 
Machern mit dem Zweck realisiert worden, dass zahlreiche Anwendungen den Besitzer unterstützen 
und dass das Fahrzeug mit dem Internet in eine integrierte Verbindung gebracht wird. Dabei wurden 
neue Webtechnologien eingesetzt, etwa das Content Management System CQ5.4 von Adobe, HTML5 
und verschiedenste Widgets. Das Projekt ist in enger Zusammenarbeit mit der Fahrzeugentwicklung 
entstanden (vgl. [Röthlisberger 2012]). 
2.1.3 Telekom Hilft 
Ein weiteres Szenario ist eine Initiative der deutschen Telekom, die mit dem Slogan “Telekom hilft” 
Kundenfragen zu ihren Produkte auf der gleichnamigen Facebook Fan-Page beantwortet (vgl. [Diet-
rich 2012, 9]). Unter der vorwiegend jungen Generation ist dieses Modell bekannt, mit 49.124 Likes 
(Stand März 2014) wird dieser Kanal von den Verbrauchern offensichtlich rege genutzt (vgl. [Face-
book 2014]). Der Kanal wird von den Facebook-Usern und von Menschen, die moderne Kommunika-
tionswege bevorzugen, verwendet. Die Telekom stellt einen Facebook- und einen Twitter-Kanal für 
ihre Community auf den fremden Herstellerplattformen zur Verfügung, um monatlich ca. 12.000 Fra-
gen von Fans und Konsumenten beantworten zu können. Diese schnelle Recherchemöglichkeit hat da-
zu geführt, dass sich die Anzahl der Fans stark erhöht hat (vgl. [Fricke 2012]). 
In Deutschland sind ca. 27 Millionen Menschen bei Facebook registriert (vgl. [Statista 2014]) und da 
fast alle Einträge öffentlich sind, ist das Team der Telekom bemüht, stets kompetent, freundlich und 
umfassend zu antworten. Die Telekom hat ihre Kanäle auf einer zentralen Plattform zusammengeführt, 
diese Plattform soll die Social Media-Kanäle ergänzen. Fehlen einem Kunden Informationen, kann er 
sie auf der Seite http://preview.telekom-hilft.de nochmals zusammengeführt finden (vgl. [Telekom 
2014]). Der Wiederholungsfaktor von den zahlreichen, durch die Community erstellten Fragen wird 
sich durch eine Verlinkung dieser mit den Antworten zunutze gemacht und dadurch Redundanz ver-
ringert. Besonders aktive Nutzer können neben den Telekom-Mitarbeitern den anderen Nutzern Fra-
gen beantworten. Dies ist ein Kennzeichen des Peer to Peer-Services (vgl. [Fricke 2012]).  
Der Anbieter Brandslisten stellt der Telekom einen besseren, schnelleren und vernetzten Kundendienst 
im Social Web bereit, somit wird Social CRM Wirklichkeit (vgl. [Brandslisten 2014]). Der Einsatz 
von Gamification (spielerisch erarbeitete Benefits und soziale “Auszeichnungen”) ermöglicht, dass 
dem aktiven Nutzer spezielle Aktionen wie Backstage-Pässe angeboten werden. Die gesammelten Da-
tensätze, die während des gesamten Prozesses entstehen, werden über das CRM-System analysiert und 
ausgewertet. Kundenindividuelle Werbung wird geschaltet und Interessen können aufgezeigt werden. 
Auf diese Weise werden die Informationen zur Steigerung des ROI (Return on Investment) genutzt 
(vgl. [Kreutzer 2012, 189]). 
2.1.4 Coca-Cola 
Coca-Cola wurde mit dem Web 2.0 Award 2010 für den „besten externen Kommunikationsdienstleis-
ter“ ausgezeichnet (vgl. [Euroforum 2010]). Die verschiedenen Kommunikationskanäle wurden von 
Coca-Cola zusammengeführt. Am Beispiel des Newsroom kann die Bedeutung von Social Media für 
das gesamte Unternehmen aufgezeigt werden. Ihr Vorgehen und Engagement sind beachtliche Größen 
im Bereich der Corporate Communication (vgl. [Hilker 2010, 113]). 
Coca-Cola löste den bisherigen Pressebereich gegen eine Social Media-Plattform ab und es entstand 
ein Newsroom (vgl. [Media Newsroom 2014]). In diesem Newsroom werden die Kanäle wie Blogs, 
Videos, OnSocial (Twitter-, Facebook-Beiträge usw.), Stories (News und Werbung zu Coca-Cola) zu-
sammengefasst. Das Kommentieren der Beiträge ist auf den Herstellerplattformen möglich. Die Mul-
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timedia-Informationen zu Kampagnen rund um die Marke sind somit zentral an einem Ort, übersicht-
lich und aufbereitet, verfügbar. Neben den Meldungen, Echo in den Medien, Videos und Links bietet 
der Newsroom einen Überblick über die wichtigsten Webseiten und Blogs rund um das Thema Coca-
Cola. Eine zielgruppengerechte Ansprache der Nutzerermöglicht eine individualisierte Angebotsglie-
derung über eine Tag-Cloud. Aus dem Newsroom können über Analysen gezielte Aktionen auf Social 
Media-Plattformen wie Facebook, StudiVZ, YouTube oder mySpace geschaltet werden: Auf den 
Plattformen können beispielsweise Informationen über die Coca-Cola-Weihnachtstrucktour oder die 
anstehende Fußball-WM gegeben werden, eine zielgerichtete Kundenansprache wird möglich (vgl. 
[Social Business 2010]). Dieses Szenario bezieht sich vorwiegend auf das Social Media und das Social 
Web. Die Kommunikation mit den Usern wird für die Unternehmen immer wichtiger. Aus diesem 
Grund sollte der Einsatz eines Social Media-Newsroom auf Lebendigkeit, Aktualität und Transparenz 
ausgerichtet werden. Das Unternehmen sollte sich - über Ansprechpartner, Pressemitteilungen, Aktu-
elle Newsfeeds, über den Pressespiegel, Soziale Netzwerke, Blogs, Verlinkungen auf fremden Quellen 
und Links zur Unternehmenswebsite - nach außen hin einheitlich präsentieren (vgl. [Hilker 2010, 
115]). Die Informationen aus dem Newsroom können für Kampagnen und Werbemaßnahmen analy-
siert und weiterverwendet werden. 
2.2 Chancen und Risiken von Social Media 
Die Szenarien haben uns bereits einige Chancen und Risiken von Social CRM gezeigt. Anhand der 
folgenden Tabelle sollen die Vorteile und Nachteile von Social Media nochmals aufgeführt werden.  
 
Vorteile Nachteile 
Virale Marketingeffekte, z. B. durch weiter-
geleitete Tweets oder Webvideos usw. 
Ängste der Unternehmer davor, den User an Pro-
duktgestaltungen teilhaben zu lassen  
Marktforschung: Überblick über die Märkte, 
Kunden, Mitbewerber durch systematische 
Suche in den sozialen Netzwerken 
Angst, angeprangert zu werden, weil man gegen 
unbekannte Regeln verstoßen hat 
Genau hinhören und -schauen, was der Kunde 
wirklich in Blogs, Communitys und Foren 
bewirken will 
Nutzen für Unternehmen kann von Zielkunden, 
Branchen und Produkten abhängig sein 
Verstärkte Wahrnehmung von Unternehmen, 
Marken,Personen und Produkten  
Gefahr der gezielten Streuung falscher Informati-
onen nicht auszuschließen 
Kundenbeziehungsmanagement, z. B. bei 
Amazon 
Informationsmüll: zu viele banale, unsinnige 
Nachrichten 
Positive Reputationen durch Image-Arbeit Return of Invest: Erfolg ist schwer messbar 
Etablierung des Expertenstatus, z. B. durch 
fachlich hochwertige Beiträge 
Negative Reputation: nicht wünschenswerte In-
formationen über Personen, Produkte und Unter-
nehmen werden verbreitet 
Berücksichtigung von zeitlichen Kapazitäten 
und Reisekosten: mit Webkonferenzen Ab-
stimmungen ökonomisch durchführen 
Kontrollverlust: Unternehmen verlieren Macht 
über Markenführung 
Weltweite Verbreitung, hohe Aktualität und 
Schnelligkeit von Informationen 
Zeitverschwendung durch „Zeitdiebe“: viele 
Tools, viele Zugangsdaten, unterschiedliche Be-
nimmregeln im Internet 
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Vorteile Nachteile 
Online verkaufen durch Webmeetings Konzentrationsmangel durch Aufmerksamkeit auf 
zu viele Tools (Frage nach der Multitaskingfähig-
keit)  
Kunden „mitmachen“ lassen durch Aufruf zur 
aktiven Gestaltung von Produkten 
Datenschutz/Kriminalität, beispielsweise Daten-
diebstahl von hinterlegten Adress- und Bankdaten 
vielschichtiges Potential zur Gewinnung neu-
er Mitarbeiter, z. B. über Xing 
Suchtpotential und Realitätsverlust 
Tabelle 14: Vorteile und Nachteile von Social Media (vgl. [Sörup 2010, 3ff]) 
Im Vergleich zu herkömmlichen Kanälen (Zeitung, Telefon, Brief usw.) zeigen die eben genannten 
Vorteile und Nachteile, dass die vielen, überwiegend positiven Effekte des Social CRM einen gewinn-
bringenden Einsatz ermöglichen. Durch die schnellere Verbreitung und die persönliche Adressierung 
an einen bestimmten Nutzerkreis können Informationen sofort übermittelt werden. Probleme können 
jedoch genauso schnell niedergeschrieben werden und zu negativen Reputationen führen. Dieser neue 
Kommunikationskanal wir daher von den Dow Jones und DAX30 Unternehmen, die mit einer eignen 
Präsenz im Social Web vertreten sind, genutzt. In den nächsten Jahren wird sich dieser Bereich zu-
nehmend erweitern (vgl. [Rossmann 2013, 7]). Die klassischen Kommunikationskanäle sollten aber 
nicht vernachlässigt werden, denn wie das Fallbeispiel der Sparkasse zeigt, sind regionale Tageszei-
tungen immer noch ein wichtiges Medium zwischen dem Unternehmen und den Kunden (vgl. Kapitel 
2.1.4). Eine Zusammenführung aller Kanäle ist wünschenswert. 
2.3 Analyseanforderungen im integrierten Social CRM 
In Abbildung 13 werden die Komponenten mit der integrierten Beziehung im Social CRM dargestellt 
(vgl. [Alt/Reinhold 2012, 3]).  
 
 
Abbildung 13: Komponenten des integrierten Social CRM  
(in Anlehnung an [Alt/Reinhold 2012, 283]) 
Die Beziehungen sind nicht getrennt voneinander zu betrachten. Anhand der vier bereits vorgestellten 
Szenarien wurde in Tabelle 15 eine Übersicht zu jedem einzelnen Modell samt Erläuterung zu den 
Werkzeugen, Aufgabenbereichen und Funktionen erstellt (vgl. [Alt/Reinhold 2012, 281ff]). 
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Werkzeuge Erläuterung Aufgabenbereiche Szenario 
erfüllt: 
CRM Systeme  Unterstützung der Interaktion mit 
Kunden über Social Media 
 Kombinieren Social Media und 
CRM-Prozessabläufe 





0; 1;  
2; 4;  
Social Network 
Analysis  
 Analyse und Bewertung von Netz-
werkstrukturen und -entwicklungen 








 Verwaltung von Profilen und dem 
Kommunikationsmanagement 








 Ermöglichen Aufbau und Manage-
ment komplexer Communities 
 Bieten Funktionalitäten zum Betrieb 
von Community-Plattform 
Management/Integration, 
Interaktion und Social 
Media 
0; 1;  
2; 4; 
Social Search  Ermöglichen Echtzeitsuche in ver-
breiteten Social Media 
Analyse, Social Media 0; 2;  
Social Media 
Monitoring 
 Ermöglichen eine umfangreiche 
Auswertung von Social Media-
Inhalten 
 Stellen Zusammenhänge und Trends 
dar 




 Unterstützen die Integration struktu-
rierter und unstrukturierter Daten 




0; 1;  
2; 4; 
Legende:  Sparkassen-Finanzportal: 0, myAudi 3.0: 1, Telekom Hilft: 2, Coca-Cola: 4 
 
Tabelle 15: Social CRM mit Szenarieneinteilung (in Anlehnung an [Alt/Reinhold 2012, 281ff]) 
2.4 Visionärer Ansatz im Social CRM 
In den Vier Fallbeispielen ist eine Social Media-Ausprägung zu erkennen. Die einzelnen Unternehmen 
haben versucht, ihre Kunden von Beginn der Kaufentscheidung über die Nutzung bis hin zum 
Neukauf zu begleiten (folglich myAudi). Dennoch besteht hier das Problem, dass sich der Kunde auf 
einer jeweiligen Unternehmensseite zu registrieren hat, um das gesamte Anwendungsspektrum nutzen 
zu können. Der CRM-Prozess lebt von der Kundeninteraktion, nur wenn jeder Kunde seine Daten or-
dentlich einpflegt, kann das Unternehmen dem Kunden einen Mehrwert anbieten. Oftmals besitzen 
Kunden mehrere Social Media Accounts, z. B. bei Google+, Facebook, Twitter usw. Sie müssen, um 
alle Informationen im Überblick zu behalten, stets auf allen Plattformen präsent sein. HootSuite er-
möglicht, dass verschieden Social Media-Seiten in eine Übersicht integriert werden (vgl. [HootSuite 
2014]).  
Dieses clientseitige Softwareprodukt führt lediglich die Inhalte der verschiedenen Social Media-
Plattformen zusammen - ein Workaround wird geschaffen. Das Problem der verschiedenen Kanäle 
und dass jeder Kanal mit den gleichen Informationen arbeitet, ist noch nicht beseitigt. Die Vision wäre 
eine Plattform, die einen einzigen Account besitzt, der auf allen anderen Unternehmensplattformen 
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identisch ist. Je nach Wünschen des Nutzers können bestimmte Inhalte jeder Plattform individuell ab-
gerufen oder Beiträge auf gewünschten Plattformen platziert werden. Mit „GetSocial2together“ könnte 
diese Vision wahr werden. Der Social CRM-Prozess, den die Unternehmen verfolgen, läuft häufig wie 
in den bereits betrachteten 4 Szenarien ab. Im Social Web informiert sich ein potentieller Kunde über 
eine Firma und liest und schreibt Rezessionen über ein Unternehmen und deren Produkte. Im Social 
Media werden diese dann in Foren, Chatrooms, Blogs usw. angezeigt. Das Unternehmen analysiert 
diese Beiträge und schlussfolgert vermittels einer Analyse mit den Management-
/Integrationsfunktionen über das CRM-System, wie eine Neuausrichtung hin zu den Unternehmenszie-
len erfolgen kann (vgl. [Alt/Reinhold 2012, 283ff]). Hierzu müssen die Schnittstellen zu allen Nach-
richtendiensten implementiert werden, um einen umfangreichen Überblick zu erhalten.  
Leider konzentrieren sich Unternehmen häufig auf die Webseiten mit den höchsten Userzahlen. In den 
meisten Beispielen beziehen sich die Unternehmen auf die Top 10 der Social Media-Plattformen (Fa-
cebook 950; YouTube 880; Wikipedia 410; Blogspot 340; Twitter 170; WordPress 130, LikedIn 96; 
Google+ 90; Daliymotion 60; flickr 5; alle Angaben in Millionen User, vgl. [Buerk 2012]). Um weite-
re Personenkreise zu erreichen, wird häufig eine eigene Webpage eingerichtet (siehe alle vier Fallbei-
spiele). „GetSocial2together“ könnte eine integriert und zugeschnitten Plattform für User und Unter-
nehmen werden. User könnten Informationen kumulativ an einer Stelle finden, Unternehmen müssten 
nur noch eine Anlaufstelle, über welche sie in allen Social Media-Diensten einheitlich auftreten, be-
dienen. Eine Social CRM-Analyse könnte über alle integrierten Daten erfolgen und die Unternehmen 
könnten ihre eigenen Webpräsenzen in dieses System einbinden. Eine Analyse wäre dann einfacher, 
schneller und umfassender über ein bereits im Unternehmen vorhandenes analytisches CRM möglich. 
Lediglich der Datenaustausch zu „GetSocial2together“ währe hierfür nötig und die Daten könnten in 
einer Cloud gespeichert werden. 
Dieses Idealtypische Beispiel birgt natürlich auch Risiken. Wären alle Unternehmen bereit, sich auf 
einer solchen Seite zu registrieren und Daten umfänglich bereitzustellen? Ist ein Zusammenschluss der 
Social Media-Plattformen überhaupt wünschenswert? Was geschieht mit den Daten der Unternehmen 
und der User, wie werden diese gesichert und wer ist rechtlicher Eigentümer der Daten? Auch der 
Standort dieser Webanwendung wäre entscheidend. In Deutschland herrscht ein viel umfänglicheres 
und detaillierteres Gesetz (BDSG) als in vielen anderen Nationen, was eine Umsetzung erschweren 
könnte (vgl. [Ulbricht 2013, 91ff]). Kann diese Seite für Industriespionage verwendet werden, indem 
Kunden neue Produkte für Unternehmen mitgestalten und andere Unternehmen dies uneingeschränkt 
sehen können? In welcher Weise müssen diesbezüglich die Rechte eingeschränkt werden? Die Finan-
zierung des Systems wäre auch zu überdenken: Wird die Plattform eher über Werbung finanziert? Sol-
len die User oder eher die Unternehmen für die Plattform bezahlen? Wie wird der Spagat zwischen 
den Unternehmen und den Usern funktionieren, um einen erfolgreich integrierten Social CRM-Prozess 
abzubilden? Durch die Vorteile einer integrierten umfänglichen Lösung ist dieses visionäre Social 
CRM-Szenario eine mögliche Zukunftsentwicklung, um Kunden und Unternehmen enger miteinander 
zu verbinden. 
2.5 Analyse der prozessualen und technischen Integration  
Social Media Monitoring Tools ermöglichen den Unternehmen einen Überblick über ihre Präsenz im 
Web und eine Analyse der Marktgegebenheiten zu erhalten. Dabei ist die Auswahl des richtigen Tools 
bezüglich der technischen und prozessualen Wünsche entscheidend. Die Abbildung 14 zeigt einen sol-
chen Überblick eines Social Media Monitoring Tools. Dabei kann der Markt überwacht werden und 
verschiedene Schwerpunkte werden analysierbar. Die enormen Datenmengen müssen dabei schnell er-
fasst und verarbeitet werden. In einem Performances-Test haben unterschiedliche Werkzeuge Stärken 
und Schwächen gezeigt (vgl. [Lehr et al. 2013]). 
Ein wichtiger Erfolgsfaktor für die Umsetzung von Social CRM ist, dass die richtige Auswahl eines 
vorhandenen IT-Systems erfolgen muss. Mit Blick auf die Aufgaben, die zu erfüllen sind, haben die 
vier Marken in den Szenarien eine für sich passende Plattform und den entsprechenden Anbieter ge-
funden. Die Lösung, bei welcher die Unterstützung des prozessualen und technischen CRM-Prozesses 
am besten zum Unternehmen passt, ist zu präferieren. Für einen funktionierenden prozessualen und 
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technischen Ansatz sind alle Daten und Schnittstellen umfassend zu analysieren und gegebenenfalls an 
die Bedürfnisse des Unternehmens anzupassen (vgl. (Wannenwetsch 2005, 278)].  
 
 
Abbildung 14: Social-Media-Monitoring-Tool von Adobe (vgl. [Ozler 2012]) 
Die Datensätze von Social Media müssen mit denen aus einem existierenden Loyalitäts-Programm 
kombiniert werden, dabei sind einige Schwierigkeiten zu lösen: Welche Benefits wählt man für Teil-
nehmer? Wie kann der User dazu motiviert werden, sein Einverständnis und seine Teilnahmen am 
Social CRM zu steigern? Wie schaffen es die Marken Sparkasse, Audi, Telekom und Coca Cola, 
durch die Addition einzelner sozialer Komponenten in ihre existierenden CRM-Programme einen im-
pliziten Mehrwert zu erzeugen? Ein Beispiel hierfür ist, gute Multiplikatoren zu identifizieren, mit de-
nen sich ein intensiverer Dialog auch unter ROI-Gesichtspunkten lohnt (vgl. [Fricke 2012]).  
In dem beschriebenen visionären Szenario muss die Integration der einzelnen Abteilungen mit ihren 
Prozessen und der dahinterstehenden IT-Infrastruktur umfassend bekannt und spezifiziert sein, denn 
nur dann ist ein Mehrwert für die Nutzer und Unternehmen zu erreichen. Die vier Fallbeispiele zeigen 
häufig nur einen Ausschnitt von einem bestehenden CRM-System. Die Integration der Systeme erfolgt 
auf den eigenen Webpages und sollte in den nächsten Jahren noch weiter vernetzt werden.  
3 Zusammenfassung 
Social Media und die Analyse mit CRM-Systemen stellen ein enormes Potenzial nicht nur zur Kun-
dengewinnung sondern auch zum stetigen Ausbau der Kundenbeziehung und für die Meinungsbildung 
über das Unternehmen dar. Die Vorteile und Nachteile und die damit verbundenen Risiken sind nicht 
außer Acht zu lassen. Entlang der Aufgaben sind die integrierten Prozesse aus technologischer Sicht 
umzusetzen. Das Monitoring hilft dabei, die Interaktionen zu gewährleisten, um die Unternehmenszie-
le zu erreichen. Die Aufgaben des Managements müssen durch die Systeme unterstützt werden und 
können als Entscheidungsgrundlage dienen. 
Die Aspekte der Sozialen Netzwerke müssen in die CRM-Strukturen integriert werden, um die Nut-
zung zu verbessern. Ist dies geschehen, können die neu gewonnenen Informationen für Marktfor-
schungszwecke genutzt und die Kundenbeziehungen vertieft, kann der Customer Support verbessert 
oder das Social Media Marketing ausgebaut werden. Kunden und Unternehmen stehen im ständigen 
Austausch von Informationen, was die Kommunikation verändern wird (vgl. [Materna newmedia 
2013, 3ff]).  
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Die vier Fallbeispiele und das visionäre Szenario haben einen Überblick über die Social CRM-Vielfalt 
gegeben. Den Nutzen, den jeder einzelne User und das Unternehmen selbst aus Social Media zieht, ist 
unterschiedlich, und erst die Zukunft wird zeigen, welche Auswirkungen die integrierte Vernetzung 
hat. 
Die Grenze der Kommunikationskanäle hat sich von einer „One-to-Many“ zu einer „Many-to-Many“ 
Kundenkommunikation entwickelt, denn viele User treten mit verschieden Unternehmen oder mit an-
deren Usern über Social Media-Plattformen in Kontakt und sprechen über Unternehmen und deren 
Produkte. Das Social CRM von Morgen muss diese Integration erkennen und umsetzen, um wettbe-
werbsfähig zu bleiben. Die Zeichen für eine positive Social CRM-Entwicklung ist zu erkennen, denn 
in den letzten Jahren hat sich Social Media immer mehr durchgesetzt. Wie sich jedoch die Kunden 
verhalten, wenn sie ihre eigenen Produkte designen und Ideen beisteuern, ist fraglich. Social CRM ist 
ein zu großes und breites Spektrum. Um alle Eventualitäten einzuschließen, sollte eine detailliertere 
Untersuchung angestrebt werden. Social CRM steht noch am Anfang, wird sich aber zu einer völlig 





Alt, R., Reinhold, O.: Social Customer Relationship Management (Social CRM) – Anwendung und 
Technologie, in: Wirtschaftsinformatik, 54(2012)5, S. 281-286. 
Audi: Audi AG, http://www.audi.de/de/brand/de.html, Ingolstadt 2014, Abruf am 07.03.2014.  
Brandslisten: Brandslisten GmbH, http://brandslisten.com, Hamburg 2014, Abruf am 08.03.2014. 
Buerk, M.: Top 20 der globalen Social Media Sites-Netzwerke und Videos dominieren, 
http://www.ethority.de/weblog/2012/03/21/top20-social-media-global/, 21.03.2012, Abruf 
am 10.03.2014. 
Destatis: o. V., 53% der Internetnutzer sind in sozialen Netzwerken aktiv, Pressemitteilung 172 
(2012). Statistisches Bundesamt, Wiesbaden 2012. 
Dietrich, J.: Professionell mit Kundenfeedback umgehen, (Studie) Echobot Media Technologies 
GmbH, Karlsruhe 2012, S. 1-14. 
eMarketer: o.V., Where in the world are the hottest social networking countries?, 
http://www.emarketer.com/Article/Where-World-Hottest-Social-Networking-Countries/- 
1008870, 29.02.2012, Abruf am 04.03.2014. 
o. V. Euroforum: Lufthansa und Coca-Cola gewinnen Award für beste Web 2.0 Unternehmen, 
http://www.fmm-magazin.de/lufthansa-und-coca-cola-gewinnen-award-fuer-beste-web-2-0-
unternehmen-finanzen-mm_kat8_id4052.html, 2010, Abruf am 06.03.2014. 
o. V. Facebook: Facebook AG, https://www.facebook.com/telekomhilft?fref=ts, 08.03.2014, Abruf am 
08.03.2014. 
Fiorentino, E., Herrmann, H.: Effizienz und Wettbewerb im deutschen Bankensektor, in: Vierteljahrs-
heft zur Wirtschaftsforschung 78(2009), S. 114-126. 
Fricke, J.: Die 4 Perspektiven des Social CRM – 11 Best Practices Beispiele für soziale Kundenbezie-
hungen, Telekom hilft, http://www.socialmedia-blog.de/2012/06/4-perspektiven-des-social-
crm, 11.06.2012, gelesen am 08.03.2014. 
Gagern, S.: Tipps für eine professionelles Social-Media-Management, Computerwoche 10(2014), 
Stuttgart 2014, S. 28-29. 
Grabs, A., Bannour, K. P.: Follow me!, Erfolgreiches Social Media mit Facebook, Twitter und Co., 
2. Aufl., Bonn 2012.  
Greve, G.: Social Network, Social CRM – ganzheitliches Beziehungsmanagement mit Social Media, 
Marketing Review, 5(2011), St. Gallen 2011. 
Harms, B.: Cars Online Studie, Das Kaufverhalten der Automobilkunden im digitalen Zeitalter, 
http://www.de.capgemini.com/blog/digital-blog/2011/10/cars-online-studie-20112012-das-
kaufverhalten-der-automobilkunden-im-digitalen-zeitalter, 2011, Abruf am 07.03.2014.  
Hauser, A.: Fallstudie Sparkassen-Finanzportal, Die Sparkasse Finanzportal GmbH setzt Social Media 
Monitoring ganzheitlich auf Marken- und regionaler Ebene ein und gewinnt wertvolle Er-
kenntnisse aus dem Netz, http://www.brandwatch.com/de/case-studies, 2013, Abruf am 
06.03.2014. 
Hilker, C.: Social Medial für Unternehmer, Wie man Xing, Twitter, YouTube und Co. erfolgreich ein-
setzt, Wien 2010.  
HootSuite: o.V., HootSuite, Social Network-Management, HootSuite Media Inc., https://hootsuite. 
com/features/social-networks, 2014, Abruf am 10.03.2014. 
It-daily: o.V., It-daily, MyAudi 3.0, http://www.it-daily.net/it-technologie/aktuelles/7265-myaudi-3-0, 
28.02.2013, Abruf am 07.03.2014. 




Lehr, T., Wörmann, S., Sedlacek, J.: Social-Media-Monitoring, Die sechs besten Tools im Vergleich, 
Computerwoche 50 (2013), Stuttgart 2013, S. 16-18. 
Lüchinger, A. S.: Erfolgreiches E-Business dank Digital Analytics, http://magazin.unic.com/- 
2012/09/05/erfolgreiches-e-business-dank-webanalyse, 05.10.2012, Abruf am 07.03.2014. 
o. V. Materna newmedia: Materna newmedia, Social CRM, Wie Sie die sozialen Medien nutzen, um 
Ihre Kundenbindung zu stärken, Dortmund 2013. 
o. V. Media Newsroom: Media Newsroom, Coca-Cola, http://www.coca-cola-deutschland.de/- 
media-newsroom, 2014, Abruf am 06.03.2014. 
o. V. myAudi: myAudi, Audi AG, https://my.audi.com/content/de/myaudi/de/home.html, 2014, Abruf 
am 07.03.2014. 
Ozler, L.: Adobe Social, Social Marketing, http://www.dexigner.com/news/24821, 21.05.2012, Abruf 
am 12.03.2014. 
Rossmann, A.: Social Media, Publish, Share, Follow, Discuss, Create, Auf der Suche nach dem Return 
on Social Media, St. Gallen 2013. 
Röthlisberger, T.: Vernetzt auch unterwegs, Website für Audi-Besitzer, https://www.unic.com/de/- 
referenzen/audi-myaudi.html, 2012, Abruf am 07.03.2014. 
o. V. Social Business: Social Business, Web 2.0 Award, http://www.web2.0-kongress.de/- 
tag/award-gewinner-interne-kommunikation, 2010, Abruf am 06.03.2014. 
Sörup, T.: Vorteile und Risiken von Social Media Diensten, Hessen-IT, Frankfurt am Main 2010. 
o. V. Sparkasse: Sparkassen-Finanzportal GmbH, http://www.sparkassen-finanzportal.de/leistungen/, 
Berlin 2014, Abruf am 06.03.2014. 
o. V. Statista: Internetnutzer weltweit und nach ausgewählten Weltregionen in Millionen, 
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/157868/umfrage/anzahl-der-weltweiten-
internetnutzer-nach-regionen, 06/2012, Abruf am 04.03.2014. 
o. V. Statista: Anzahl der aktiven Nutzer von Facebook in Deutschland von Januar 2010 bis Januar 
2014 (in Millionen, http://de.statista.com/statistik/daten/studie/70189/umfrage/nutzer-von-
facebook-in-deutschland-seit-2009, Abruf am 08.03.2014. 
Strehlitz, M.: Social Analytics Möglichkeiten und Grenzen, Computerwoche 50 (2013), Stutt-
gart 2013, S. 12-15. 
o. V. Telekom: Telekom Deutschland GmbH, https://feedback.telekom-hilft.de/, Bonn 2014, Abruf am 
08.03.2014. 
Ulbricht, C.: Social Media und Recht, Praxiswissen für Unternehmen, 2. Aufl., Freiburg 2013. 
Wannenwetsch, H.: Vernetztes Supply Chain Management, Sales und Service – Kundenbindung durch 
CRM, Berlin, Heidelberg 2005. 
Werner, A.: Social Media – Analytics & Monitoring, Verfahren und Werkzeuge zur Optimierung des 
ROI, Heidelberg 2013. 
Winkler, M.: My Car, My Way, Cars Online 12/13, Today’s consumers want it all: Industry-altering 
technologies, green cars and alternative “ownership” options, and truly responsive personali-
zation, New York 2013. 
 97 
Nutzung von Social Media zur Analyse der Marktakteure und 





Abstract: Eine Nutzung von Social Media im CRM findet sich in der Analyse der Marktakteure und 
des Social Ecosystem. Anhand der Analyse von Profilen auf eigenen sozialen Plattformen untersuchen 
Unternehmen, welche Akteure einen Einfluss auf die Marktwahrnehmung haben, welche Stimmungs-
bilder in einzelnen sozialen Plattformen existieren bis hin zur Segmentation der eigenen Fan-
Community. Praxisbeispiele dienen als Betrachtungsobjekt zur Identifizierung spezifischer Vorteile 
von Social Media gegenüber klassischen Kanälen für die Nutzungsform. Diese Vorteile können durch 
eine umfassende Gestaltung einer Social CRM-Analysekomponente realisiert werden. 
 
Schlagworte: 
Anwendungsszenario, Analyse, Marketing 
1 Einleitung 
In der heutigen Informationsgesellschaft nimmt Social Media eine zentrale Position als Kommunikati-
onsquelle und -senke bzw. Informationsquelle und -senke ein. Nutzer informieren sich aktiv im Social 
Web über Unternehmen, deren Produkte und Leistungen. Darüber hinaus teilen sie neben privaten In-
formationen gezielt ihre Erfahrungen und Meinungen zu Unternehmen und konsumierten Leistungen 
in Blogs, auf Bewertungsportalen und sozialen Netzwerken. Für Unternehmen ergeben sich somit 
neue Herausforderungen im Bereich des Kundenbeziehungsmanagements (CRM) (vgl. [Greve 2011, 
16f]).  
Eine aktuelle Umfrage zeigt auf, dass bereits viele Fortune 500-Unternehmen sich der internetbasier-
ten Interaktionen stellen und das Social Web als zusätzlichen Kanal für die Kommunikation mit Kun-
den und Partnern wahrnehmen (vgl. [Berkman, 2013)].  
Die Verschiebung vom traditionellen indirekten Kundenkontakt hin zu einer direkten Interaktion mit 
dem Verbraucher im Social Web eröffnet den Unternehmen spezifische Vorteile gegenüber den klassi-
schen Kanälen. Ein Vorteil ist, dass die bisher nicht erfassbare, tatsächliche Kommunikation zwischen 
den Markteilnehmern für das analytische CRM erschlossen werden kann. Die hierzu notwendige An-
wendung und Verbindung von CRM-Aktivitäten mit dem Social Web wird als Social Customer Rela-
tionship Management (Social CRM) bezeichnet (vgl. [Alt/Reinhold 2012, 281]).  
Vor diesem Hintergrund betrachtet die Arbeit die Nutzung von Social Media für das CRM in Bezug 
auf die Analyse der Marktakteure und des Social Ecosystem sowie die resultierenden prozessualen 
und technischen Zusammenhänge für ein Social CRM-System. 
2 Aufbau der Arbeit 
Für die Betrachtung der Nutzung von Social Media im CRM zur Analyse von Marktakteuren und des 
Social Ecosystem werden in Kapitel zwei zunächst vier identifizierte Fallbeispiele vorgestellt und die 
spezifischen Vorteile von Social Media gegenüber den klassischen Kanälen für die hier untersuchte 
Nutzungsform herausgestellt. Anschließend erfolgt eine zusammenfassende Beschreibung der betrach-
teten Social CRM-Systeme. In Kapitel 3 werden auf Basis der Analyseziele der Fallbeispiele Anforde-
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rungen an die benötigten Komponenten eines integrierten Social CRM-Systems formuliert. Aufbauend 
auf den erarbeiteten Erkenntnissen wird in Kapitel 4 anhand eines selbstgewählten Szenarios die ideal-
typische Funktionsweise eines integrierten Social CRM für die betrachtete Nutzungsform imaginiert.  
3 Fallbeispiele 
Die nachfolgenden Fallbeispiele entstammen heterogener Branchen und weisen eine differenzierte 
Ausprägung der Komplexität der Social CRM-Systeme auf. Dadurch soll eine möglichst umfassende 
Betrachtung der Vorteile von Social Media für die Analyse der Marktakteure und des Social Ecosys-
tem gewährleistet werden. 
3.1 Allianz Deutschland 
Die international tätige Allianz-Gruppe ist einer der größten Finanzdienstleister der Welt. Mit einem 
Viertel Anteil des Gesamtumsatzes der Allianzgruppe wird Deutschland als wichtigster und bedeu-
tendster Markt des Unternehmens eingestuft (vgl. [Rossmann 2013, 29]).  
Die Allianz Deutschland setzt sich bereits seit 2010 mit der Verknüpfung von Social Media und CRM-
Prozessen auseinander. Hierfür betreibt das Unternehmen eine zentrale Facebook-Fanpage sowie Y-
outube- und Twitter-Kanäle. Darüber hinaus stellt es seinen dezentralen Agenturen für die Gestaltung 
und Pflege eigener bzw. beraterbezogener Facebook-Präsenzen eine Facebook-Toolbox zur Verfügung 
(vgl. [Rossmann 2013, 29]). 
Die unternehmensbezogene Facebook-Fanpage wird zentral betrieben und stellt Inhalte zur Scha-
densprävention bereit, beinhaltet Ratgeber-Posts zu diversen Themenstellungen und bietet eine Face-
book-basierte Kundenservice-Anwendung für schnelle Hilfe im Schadensfall. Die lokalen, beraterbe-
zogenen Facebook-Seiten dienen der Vernetzung der Agenturen mit Kunden und Interessenten vor Ort 
und ermöglichen eine individuelle Kundenanbahnung und -bindung durch den gezielten Dialog mit 
lokalen Communities. Hierzu werden z. B. Inhalte von lokaler Relevanz auf den jeweiligen Facebook-
Seiten erzeugt und die damit verbunden Nutzerinteraktionen untersucht. Die über Facebook hinaus be-
triebenen Social Media-Kanäle dienen der Ansprache spezifischer Zielgruppen wie z. B. Studenten, 
Radfahrer oder Pferdesportler (vgl. [Rossmann 2013, 29]). 
Der Fokus der Social Media-Aktivitäten und -Analysen der Allianz liegt auf den CRM-Prozessen An-
bahnung, Beratung, Verkauf und Kundenbindung (vgl. [Rossmann 2013, 31]). Durch die Analyse der 
nutzergenerierten Interaktionsdaten werden Relevanz und Reichweite initiierter Kampagnen gemessen 
und bewertet. Weiterhin werden die Kommunikationsinhalte analysiert, um Meinungen zu identifizie-
ren, Stimmungswerte wahrzunehmen und vertriebsrelevante Diskussionen zu entdecken. Die Analyse 
der Profildaten gibt Auskunft über die Zusammensetzungen der Community und hilft, zielgruppenspe-
zifische Nutzer für eine differenzierte Ansprache zu identifizieren. Außerdem werden Analysen auf 
das Ecosystem durchgeführt, um die Beziehungen zwischen den Nutzern zu erkennen (vgl. [Rossmann 
2013, 31]). 
Die Summe der Ergebnisse gibt Auskunft über Trends, Interessen, Meinungen und Segmentation der 
Marktakteure. Die Verbindung der Ergebnisse mit dem CRM geht über in die Gestaltung einer zeit-
punktgerechten und zielgruppenspezifischen Ansprache der Kunden und endet in der Realisierung ei-
ner gezielten Reaktion der Allianz auf zentrale Themenstellungen. Darüber hinaus existieren definierte 
Prozesse zur Reaktion auf einbrechende Stimmungswerte in den einzelnen Kundeninteraktionen (vgl. 
[Rossmann 2013, 29ff]).  
3.2 Beck’s 
Beck‘s ist eine Marke aus dem Hause Anheuser-Busch InBev, der größten Brauereigruppe der Welt. 
2012 hat Beck’s eine neue strategische Ausrichtung umgesetzt, die ihre Schwerpunkte auf digitale 
Kommunikation und Social Media richtet. Zielsetzung war es, für den Nutzer eine aktivere Auseinan-
dersetzung mit der Marke zu ermöglichen. Somit hat Beck’s die Zielsetzung für Marketing und Kom-
munikation im Zuge des Strategiewandels nachhaltig in Richtung Interaktion auf Grundlage der um-
fassenden Dialogmöglichkeiten des Social Web verlagert (vgl. [Rossmann 2013, 34]). 
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Hierfür betreibt Beck’s inzwischen eine zentrale Facebook- und Google-Plus-Seite. Beide Plattformen 
werden genutzt, um Themen- und Kommunikationsräume für einen nachhaltigen Dialog mit den Nut-
zern zu schaffen. Darüber hinaus werden spezifische Gewinnspiele und Incentives für die User ange-
boten. Über die intensiven Dialoge wird versucht, bei den Kunden und Usern ein Engagement für die 
Produktmarke zu evozieren (vgl. [Rossmann 2013, 34f]). 
Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass bei Beck’s die Förderung und Aufrechterhaltung der Ak-
tivität der Nutzer im Vordergrund steht. Über die User-Aktivität auf den Social Web-Präsenzen sollen 
deren Kontakte angezogen und durch die Interaktionen untereinander gebunden werden. Erfolgsbei-
spiele hierfür sind die Kampagnen „Gehe deinen eigenen Weg“ und „Your Mix. Your Way“ (vgl. 
[Rossmann 2013, 35]). Beck’s realisiert folgende Erkenntnisse für das CRM durch die Analyse der 
Profil- und Interaktionsdaten seiner Google-Plus- und Facebook-Nutzer: 
˗ Bestimmung zielgruppenspezifischer Nutzerprofile, wie z. B. das des typischen Beck’s-
Konsumenten (Bezeichnung: Damian); 
˗ Ermittlung optimaler Tage und Zeiten für ein einzelnes Posting sowie Bestimmung der op-
timalen Quantität; 
˗ Identifizierung aktiver und passiver Fans sowie Fans mit hoher Bedeutung für eine differen-
zierte Ansprache; 
˗ Ermittlung der Interessen und Produktvorzüge durch Betreuungs- und Incentiveaktionen im 
Kontext der Co-Creation (vgl. [Rossmann 2013, 34ff]). 
3.3 Blockbuster LLC 
Block LLC, ehemals als Blockbuster Entertainment Inc. bekannt, war ein Anbieter von Heimkino- und 
Video-Verleih-Diensten. Das ursprüngliche Videothekengeschäft wurde später durch DVD-Versand 
und Streaming on Demand-Angebote erweitert. Durch den Wettbewerb mit den Unternehmen Netflix 
und Redbox verlor Blockbuster deutlich an Umsatz und musste 2010 Konkurs anmelden (vgl. [Wi-
kipedia 2014]). 2011 ergab sich für Blockbuster mit Twitter ein spezifisches Social Web-
Nutzungsszenario, welches an dieser Stelle als Fallbeispiel herangezogen wird. 
Der Blockbuster-Konkurrent Netflix kündigte im Sommer 2011 Änderungen für die Wahrnehmungen 
der Dienste einschließlich Preiserhöhungen an. Unzufriedene Kunden bedienten sich Social Media-
Kanälen, um ihre Missbilligung zum Ausdruck zu bringen. Blockbuster ergriff die Initiative und bot 
via Twitter allen Netflix-Kunden 30 Tage freie Nutzung seiner Dienste an. Darüber hinaus startete 
Blockbuster auf Twitter einen Wettkampf, in welchem er den Verfassern der besten vier “Netflix 
breakup stories” eine einjährige kostenfreie Dienstnutzung versprach (vgl. [Kotadia 2011]). 
Blockbuster konnte durch die Analyse seines Social Ecosystem, speziell durch die Analyse der Kun-
denkommunikation seines Konkurrenten, den durch Social Media möglichen Vorteil der zeitpunktge-
rechten und zielgruppengerechten Platzierung von Angeboten wahrnehmen. 
3.4 Bosch Power Tools Professional 
Der Geschäftsbereich Power Tools der Bosch-Gruppe ist Weltmarktführer für Profi-Elektrowerkzeuge 
und Profi-Elektrowerkzeug-Zubehör. Das Unternehmen beliefert Handwerker und Betriebe aus allen 
Branchen.  
Bosch Power Tools betreibt mit der eigenen Profi-Community “Bob” und einer zentralen Facebook-
Fanpage zwei Social Media-Plattformen. Das markeneigene Forum “Bob” bietet allen Kunden, die ein 
Gerät neu kaufen, als auch bestehenden Kunden die Möglichkeit zur Kommunikation mit Experten 
sowie den Erfahrungsaustausch untereinander. Gleichzeit werden über das Forum Innovationen und 
Produktbewertungen vorangetrieben. Mit der Facebook-Fanpage verfolgt das Unternehmen zwei Zie-
le: Zum einen will es beim Kunden die Bereitschaft zur Weiterempfehlung der Marke durch die inhalt-
liche Platzierung von Informations- und Produktangeboten schaffen, zum anderen strebt es an, die 
hochrelevante und junge Zielgruppe der Auszubildenden im Handwerksbereich anzusprechen. 
Durch die Analyse der Profildaten der Facebook-Fanpage sowie der der Bob-Community konnte 
Bosch folgende Vorteile realisieren: 
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˗ Identifizierung der Nutzergruppen auf der Facebook-Fanpage für eine spezifische Anspra-
che dieser Zielgruppe 
˗ Überprüfung der Überlappung zwischen den beiden Social Media-Präsenzen zur Überprü-
fung der Sinnhaftigkeit mehrfacher Präsenzen 
˗ (vgl. [QuestBack 2011]) 
3.5 Evaluation 
Die Betrachtung der Fallbeispiele hat unterschiedliche Schwerpunkte in der Nutzung der Analyse der 
Marktakteure und des Social Ecosystem aufgezeigt. Die Allianz unterstützt den Vertriebsprozess. 
Blockbuster überwacht die Stimmung der Kunden direkter Wettbewerber. Beck’s fördert die Kommu-
nikation der Kunden mit dem Unternehmen und der Marke und Bosch betrachtet es als Notwendigkeit 
des Betriebs, den Kundenkontakt mittels mehreren Social Media-Kanälen zu realisieren. 
Über diese spezifischen Zielstellungen hinaus zeigen die Fallbeispiele mehrere Ergebnisse, welche 
durch die Nutzung von Social Media für die Analyse der Marktakteure und des Social Ecosystem in-
terpretiert werden können (vgl. Tabelle 16). 
 




Interaktionen mit den Pro-
filen und Reaktionen auf 
Inhalte werden verfügbar 
 Auswertung der Reichweite und 
Engagmentsrate der bereitgestellten 
Inhalte (vgl. Allianz) 
 Initiieren von Diskussionen der Nutzer 
untereinander (vgl. Bosch und Beck’s) 
 Wahrnehmungen zu den Verärgerungen 
der Kunden und Mitbewerber 
(vgl. Blockbuster) 
 Integration von 
Informationen 
 Extraktion von zugängli-
chen Informationsobjekten 
(wie Profil- und Interakti-
onsdaten) 
 Identifizieren von Nutzergruppen bzw. 
Gemeinsamkeiten von Nutzern zur 
Gruppenbildung 
 Betrachtung der Nutzeraktivitäten 
(vgl. Beck’s) 
 Identifizierung und Verwendung von 
spezifischen Profildaten wie Interessen, 
Berufsstand, Branche  
 Auswertung von Beziehungen der Nut-





 Kunden werden direkt 
über die Interaktionen in 
CRM-Prozesse integriert 
 Teilnahme an Kampagnen zu Co-
Creation (vgl. Beck’s) 
 Anwendung für Servicekontakt 
(vgl. Allianz) 







 Aufbau und Pflege von 
Service System 
 Service-Anwendung (vgl. Allianz) 
 Service für Reaktion auf Kontaktauf-
nahme (vgl. Allianz) 
 Service für Informationsbereitstellung 
und –abruf (vgl. Allianz und Bosch) 
Tabelle 16: Durch Social Media realisierte Ergebnisse in den Fallstudien  
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Die Beispiele haben gezeigt, dass die Basis für die Kontaktaufnahme und für die Verbreitung von In-
formationen und Interaktion mit Kunden und Interessenten durch die Social Media-Präsenzen auf 
Plattformen externer Anbieter wie Facebook und Google sowie durch unternehmenseigene Präsenzen 
wie die Bob-Community gebildet wird (vgl. Bosch).  
Die in Bezug auf Nutzerprofile und Nutzerinteraktionen anfallenden Rohdaten werden für die vorge-
stellten Analysezwecke in allen Beispielen extrahiert und in einer Analysekomponente verwendet. 
Hierbei lassen sich in Bezug auf den technischen und prozessualen Integrationsbedarf zwei Ausprä-
gungen identifizieren: Zum einen die Überwachung wie z. B. die Betrachtung der Reichweite und der 
Engagement-Rate einzelner Themen oder die der vorherrschenden Stimmung in den Diskussionen 
(vgl. Beck’s und Allianz), zum zweiten die komplexeren Auswertungen zur Erkenntnisgewinnung, bei 
der gesamte, teilweise themenübergreifende Kampagnen evaluiert werden (vgl. Allianz und Beck’s). 
Für Letzteres konnte in den Beispielen die Einbeziehung von CRM-Daten in die Analysenkomponente 
festgestellt werden, um z. B. Aussagen über die Auswirkungen der Kampagnen auf das Neukundenge-
schäft zu treffen (vgl. Allianz). 
Die Analyseergebnisse bilden die Entscheidungsgrundlage für das Social CRM und die Betreuung der 
Communities. Sowohl die Allianz als auch Beck’s messen beispielsweise die Reichweite ihrer Inhalte 
und entscheiden auf Basis der Ergebnisse über die Weiterführung des Themas oder über die Platzie-
rung eines neuen Inhaltes. Beck’s ermittelt darüber hinaus auf Grundlage definierter Metriken einen 
optimalen Zeitpunkt und die optimale Häufigkeit für einzelne Beiträge. Über die Analyseergebnisse 
hinaus beeinflusst das CRM noch das Social CRM. Bosch führt z. B. Kampagnen zur Produktbewer-
tung auf den Profilen durch. Blockbuster generiert themenspezifische Neukundenaktionen, Beck’s 
startet kollaborative Produktentwicklungen. 
Abschließend haben alle Beispiele die Interaktion mit den nutzergenerierten Inhalten aufgezeigt und 
begründen somit eine ausführende Komponente, welche die von Social CRM vorgesehenen Reaktio-
nen und Interaktionen mit den Communitys der Social Media-Präsenzen umsetzt. Zusammenfassend 




Abbildung 15: Komponenten eines Social CRM-Systems (in Anlehnung an  
[Alt/Reinhold 2012, 283]) 
4 Anforderungen an Social CRM-Komponenten 
Die Fallbeispiele haben unterschiedliche Analyseziele und -ausprägungen aufgezeigt und begründen 
somit die Notwendigkeit einer differenzierten Betrachtung der Analysekomponente sowie die der 
Schnittstellen der Analysekomponente mit dem Social Web und dem Kundenbeziehungsmanagement 
(vgl. Abbildung 15). 
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4.1 Social Media 
Die Grundlage für die Analyse und Überwachung der Social Media-Präsenzen stellen die auf den 
Plattformen entstehenden Interaktions- und Profildaten dar. Unabhängig davon, ob es sich um eine un-
ternehmenseigene Plattform oder die eines externen Anbieters handelt, müssen diese Quellen das ma-
nuelle und automatisierte Sammeln von Informationen ermöglichen. Hierbei lassen sich anhand der 
Fallbeispiele zwei unterschiedliche Webcrawling-Vorgänge unterscheiden. Beck’s, Bosch und die Al-
lianz ziehen die Interaktionsdaten auf ihren Profilen sowie die mit den Interaktionen verbundenen 
Userprofildaten in regelmäßigen Abständen ab. Die Allianz und Blockbuster stellen darüber hinaus 
profilübergreifende Suchanfragen an die Plattformen, um nutzergenerierte Beiträge bezüglich eines 
Unternehmens, seiner Marke und den Produkten bzw. Dienstleistungen zu identifizieren (vgl. Ab-
schnitt 3). 
4.2 Analyse 
Für die Realisierung aller identifizierten Analyseziele und Ausprägungen werden die drei Bestandteile 
Social Media Monitoring, Social Network Analysis und Business Intelligence für die Analysekompo-
nente vorausgesetzt und nachfolgend betrachtet. 
Social Media Monitoring: Das Social Media Monitoring überprüft in regelmäßigen, möglichst kurzen 
Zeitabständen die verfügbaren Daten. In der Summe der Fallbeispiele lassen sich sowohl deren Einsatz 
als auch damit verbundene funktionale Anforderungen an die überwachende Anwendung ableiten: 
˗ Häufigkeitsanalysen, Themenexploration und Relevanzbewertung, 
˗ Tonalitäts- und Profiling-Analysen, 
˗ Filterfunktionen und Dashboard. 
Die Grundlage der Analysen bilden Häufigkeitsbetrachtungen, also das Erfassen der Anzahl der platt-
formspezifischen Interaktionen und Nutzer. Für die Identifizierung kontextbezogener Inhalte wird eine 
Themenexplorationsfunktion benötigt, welche beispielsweise durch Keyword-Extraktion relevante o-
der häufig vorkommende Wörter in einem Textkorpus ermittelt. Weiterhin lässt sich in allen vier Fall-
beispielen eine Relevanzbewertung der betrachteten Inhalte und Nutzer identifizieren. Dementspre-
chend wird eine Funktionalität für eine differenzierbare Betrachtung der Relevanz der Informationen 
notwendig. Für die Wahrnehmung der Stimmung in den betrachteten Inhalten sind Funktionen not-
wendig, die es erlauben, mittels Stimmungsanalysen oder Sentiment Detection Meinungs- und Stim-
mungsbilder sowie deren zeitliche Entwicklung zu einem Produkt oder einem bestimmten Thema zu 
ermitteln. Darüber hinaus haben alle Fallbeispiele Funktionen zum Analysieren von Profildaten für die 
Identifizierung und Einordnung der Nutzer in Zielgruppen aufgezeigt. 
Für die gestützte Überwachung werden aufgrund der multiplen Plattformen und Plattformprofile 
Dashboards mit Filterfunktionen benötigt.  
Social Network Analytics: Die Beispiele Bosch, Beck’s und Allianz haben gezeigt, dass über das Mo-
nitoring der einzelnen Interaktions- und Profildaten hinaus auch Netzwerkzusammenhänge betrachtet 
werden können. Hierzu zählen Funktionen zur Analyse und Bewertung der Auswirkungen einzelner 
Nutzer auf andere (vgl. Beck‘s) oder die Visualisierung von Beziehungen zwischen den Nutzern (vgl. 
Allianz). Darüber hinaus werden Funktionen zur Analyse, Bewertung und Visualisierung der Bezie-
hungen zwischen den Social Media-Ressourcen benötigt, um z. B. die Verteilung der Nutzer auf die 
verschiedenen Social Media-Präsenzen zu erfassen (vgl. Bosch). 
Business Intelligence: Für die Gewinnung von Erkenntnissen über die Auswirkung von Kampagnen, 
die Auswirkung von Interaktionen sowie für die Erfassung von Zusammenhängen zwischen Social 
Media-Aktivitäten und dem Kundenbeziehungsmanagement werden Funktionalitäten zur Analyse be-
nötigt, die es erlauben, die Situationen aus unterschiedlichen Blickwinkeln zu betrachten. Der Funkti-
onsumfang sollte es ermöglichen, längere Zeiträume wie Monate und Jahre aggregiert zu untersuchen 
und die Einbeziehung der Daten des operativen und analytischen CRM zu unterstützen (vgl. Beck’s, 
Bosch und Allianz). 
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4.3 Management und Integration 
Die abschließende Schnittstelle des betrachteten Teilbereichs des Social CRM-Systems bildet die 
Komponente Management und Integration. Die ermöglicht mittels Extraktions-, Transformations- und 
Lade-Funktionalitäten (ETL) die Integration relevanter Social Media-Daten in das CRM und harmoni-
siert die Daten. Die Managementfunktionalitäten ermöglichen Aufbau und Pflege unternehmensspezi-
fischer Guidelines und Rahmenbedingungen, auf dessen Basis entsprechende Handlungen für die In-
teraktionsprozesse mit den Communitys bestimmt werden.  
5 Integriertes Social CRM zur Analyse von Social Web-
Inhalten 
In dem folgenden Kapitel wird ein Szenario vorgestellt, welches aufzeigt, wie die Architektur eines in-
tegrierten Social CRM alle identifizierten Ziele und Ergebnisse der Analyse der Marktakteure und des 
Social Ecosystem realisieren kann. Hierfür erfolgt eine detaillierte Darstellung des Aufbaus der Ana-
lysekomponente. 
In diesem Szenario werden zwei Social Media-Präsenzen auf den externen Plattformen GooglePlus 
und Facebook sowie ein unternehmenseigener Blog betrieben. Weiterhin werden spezifische profil-
übergreifende Suchanfragen an das Social Web gestellt, um produkt-, unternehmens- und themenbe-
zogene Inhalte zu identifizieren. Die Daten aus dem Social Web werden mittels plattformspezifischer 
APIs verfügbar. Die Daten des unternehmenseigenen Blogs sind entsprechend freiverfügbar für die 
Analysekomponente. Die Social Media-Daten werden in kurzen und regelmäßigen Zeitabständen ex-
trahiert, transformiert und anschließend harmonisiert in einer Datenbank persistiert. 
Die Datensätze der jüngsten Extraktion sowie jene, die einen definierten zeitlichen Abstand nicht 
überschreiten, bilden die Quelle für die Social Media Monitoring-Anwendung. Diese Anwendung vi-
sualisiert die Social Media-Aktivitäten in den einbezogenen Kanälen und auf den Profilen und ermög-
licht eine Dashboard-basierte Überwachung. Hierfür verfügt die Anwendung über die in Abschnitt 3.2 
ermittelten Funktionalitäten Häufigkeitsanalysen, Themenexploration, Relevanzbewertung, Tonali-
tätsanalysen und Profilinganalysen sowie Filterfunktionen. 
Eine Network Analytics-Anwendung prüft die jüngsten Datensätze auf neue Nutzerprofile und setzt 
diese mit bestehenden Nutzerprofilen in Beziehung. Hierzu werden Verbindungen zwischen den Nut-
zerprofilen auf Grundlage der Aktivitäten und Profildaten untersucht. Wenn ein Nutzer sich durch In-
teraktionen mit den Inhalten eines anderen Nutzers erstmalig mit einer der Social Media-Präsenzen 
verbindet, kann den Nutzern eine „Activator and Follower“-Beziehung zugeordnet werden. Über die 
Profildaten wie Postleitzahl oder Wohnort sind weitere Beziehungen zwischen den Nutzern darstell-
bar.  
 
Abbildung 16: Architektur der Social CRM-Analyse 
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Neben der Überwachung der Social Media-Aktivitäten soll die Analysekomponente der Social CRM-
Architektur primär den Prozess der Aufbereitung, Analyse und Interpretation unterstützen. Die Busi-
ness Intelligence-Anwendung nutzt die gesammelten Social Media-Daten sowie die CRM-Datenbank 
als Quellsysteme. Backend-Funktionalitäten extrahieren, transformieren und stellen die Daten beider 
Quellsysteme in einem entsprechenden Datenmodell für die Front-End-Werkzeuge der Business Intel-
ligence-Anwendung zur Verfügung. Weiterhin fließen die Ergebnisse der Social Network Analytics-
Anwendung in die Analyse mit ein. Die Business Intelligence-Anwendung ermöglicht eine Betrach-
tung und Analyse der Social Media-Daten über einen langfristigen Zeitraum. Die Verknüpfung mit 
den operativen und analytischen CRM-Daten ermöglicht eine Untersuchung möglicher Zusammen-
hänge bzw. wechselseitiger Auswirkungen der On- und Offline-Kampagnen.  
Die durch die Prozesse Überwachung und Analyse gewonnenen Informationen über die Marktakteure 
bzw. über das gesamte Social Ecosystem bilden die Grundlage für die Managementkomponente. Diese 
verfügt über Workflow-Funktionen und definierbare Rahmenbedingungen. Beide dienen der Konfigu-
ration automatisierter Reaktionen auf die Ergebnisse der Überwachung. Erkenntnisse aus den Business 
Intelligence-Analysen fließen in die Gestaltung der Rahmenbedingungen ein. Somit unterstützt die 
Managementkomponente das Planen und Kontrollieren der Interaktionen im Social Web. Zuletzt exis-
tieren ETL-Funktionalitäten, welche die Integration spezifischer Profil- und Interaktionsdaten in die 
bestehende CRM-Datenbank umsetzen. 
Zusammenfassend kann die von Alt und Reinhold erarbeitete Architektur eines integrierten Social 
CRM unter Einbeziehung der vorgestellten Analysekomponente verfeinert werden. 
 
 
Abbildung 17: integrierte Social CRM-Architektur (in Anlehnung an  
[Alt/Reinhold 2012, 283]) 
6 Fazit und kritische Würdigung 
Die Arbeit hat anhand ausgewählter Praxisbeispiele aus heterogenen Branchen den Einsatz und Be-
trieb von Social Media-Präsenzen aufgezeigt. Mit dem Fokus auf die damit verbundene Analyse der 
Marktakteure und des Social Ecosystem wurden spezifische Ziele ermittelt und Vorteile von Social 
Media gegenüber klassischen Kanälen in einer Übersicht zusammengefasst (vgl. Tabelle 16). Basie-
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rend auf den Fallbeispielen wurde eine detaillierte Darstellung einer Analysekomponente im Social 
CRM erarbeitet. Diese enthält alle notwendigen Bestandteile für eine umfassende Analyse und stellt 
somit eine Möglichkeit zur Realisierung der zusammengefassten Analyseziele der Fallbeispiele dar 
(vgl. Abbildung 16). 
Aufgrund einer fehlenden Gegenüberstellung mit weiteren Beschreibungen einer umfassenden Analy-
sekomponente im Social CRM kann kein Anspruch auf Vollständigkeit erhoben werden. Vielmehr ist 
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Abstract: Die vielfältigen Informationen im Social Web liegen in strukturierter und unstrukturierter 
Form vor. Text Mining (TM)-Prozesse, -Methoden und -Dienste können zur Überführung großer 
Mengen unstrukturierter Daten in eine strukturierte Form eingesetzt werden und lassen die Generie-
rung neuer Business Objekte zur Unterstützung neuer Social CRM-Funktionen zu. Eine Integration 
dieser Systeme erfordert eine Spezifizierung der formalen Anforderungen an CRM und TM. Ziel ist 
es, den komplexen linguistischen Analyseprozess anzupassen, d. h. Umgebungsvariablen zu erfassen, 
um linguistisches Wissen über unzureichend linguistisch beschriebene branchen- und themenspezifi-
sche Ontologien in aufwendigen Entwicklungsverfahren bereitstellen zu können. Erst diese Vorarbeit 
ermöglicht eine tiefe semantische Wissensgewinnung aus Social Media-Quellen.  
 
Schlagworte: 
Social CRM-System, Analyse, Datenintegration  
1 Einleitung 
1.1 Problemstellung und Zielstellung der Arbeit 
Die Verbindung von Social Web und Customer Relationship Management (CRM) ist in der Zukunft, 
noch mehr als heute, wichtiger Teil serviceorientierter Strategien von Unternehmen. Studien über den 
Anwendungsumfang von Social Media im CRM bekräftigen dies (vgl. [Heller Baird/Parasnis 2011a, 
2ff] und [Heller Baird/Parasnis 2011b, 2ff]).  
Unter dem Begriff Social CRM (Social CRM) wird dieses Themengebiet zusammengefasst und be-
schreibt Strategien, Prozesse und Technologien zur Verknüpfung des Social Web mit CRM. Ein Ein-
satzbereich von Social Media im CRM findet sich an der Kundenschnittstelle im Customer Interaction 
Center oder in der Steuerung der Interaktionskanäle. Social Media dienen nicht nur als Kommunikati-
onskanäle sondern auch zur Priorisierung von Leads, Opportunities und Kunden im Social CRM. 
Dienstleister und Systemhersteller entwickelten Methoden zur Bewertung einer Person, die über Soci-
al Media mit einem Unternehmen in Kontakt tritt. Derartige Social Customer Scores oder Influencer 
Rankings bilden auf Basis von Bekanntheitsgrad, Aktivität, der bisherigen Kontakthistorie oder der 
Netzwerkstruktur in sozialen Netzwerken, Foren und Bewertungsportalen Key Performance Indicators 
(KPI), anhand derer Prozesse ausgelöst bzw. Interaktionsprozesse gesteuert werden. Ziel ist im Fol-
genden, anhand von System- und Anwendungsbeispielen die Nutzung von Kennzahlen im Social 
CRM darzustellen und wertbringende Möglichkeiten in einem idealtypischen Szenario eines integrier-
ten Social CRM-Systems abzubilden. 
1.2 Aufbau der Arbeit und methodisches Vorgehen 
Eine umfangreiche Recherche in den Bereichen Social CRM und Social Media Measurement wird 
durch Heranziehen und Auswerten bestehender Marktanalysen, weiterführender Literatur, Whitepaper 
und Diskussionen in Social Media-Plattformen realisiert. Theoretische Grundlagen, Kennzahlendefini-
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tionen und der aktuelle Stand der Entwicklungen können somit herausgearbeitet werden. Diese Er-
kenntnisse werden in einem Grundlagen- und Analyseteil verarbeitet, um die vielfältigen Facetten des 
Themas zu berücksichtigen und sich einem Lösungsansatz gezielt zu nähern. Dabei sollen Strategien, 
Prozesse und systemische Umsetzungen berücksichtigt werden.  
Es wird eine Übersicht zum Einsatz von Kennzahlen in drei Social CRM-Systemen erstellt und dabei 
die Integration in Prozessschritte erarbeitet. Um den besprochenen Kontext plastisch darzustellen, 
werden beispielhafte Anwendungsszenarien eingefügt. Als Ergebnis soll eine Lösungsskizze die Zu-
sammenführung der Kennzahlen in einem integrierten Social CRM-System veranschaulichen. Die ge-
wonnenen Resultate, identifizierten Probleme und Herausforderungen werden abschließend in einem 
Fazit erläutert. 
2 Systemanalyse im Kontext ausgewählter Anwendungsfel-
der 
2.1 Social Media Measurement  
Das Management, die Optimierung und die Erfolgsmessung von Social CRM-Maßnahmen erfordern 
geeignete Messinstrumente. Für die Unterstützung solcher kundenorientierten Managementkonzepte, 
z. B. Interessenten- und Zufriedenheitsmanagement, gilt es, Kunden zu kategorisieren, zu segmentie-
ren, Aktivitäten zu priorisieren und Scorings zu Kunden und Kundengruppen zu ermitteln (vgl. [Hipp-
ner/Hubrich/Wilde 2011, 399ff], [Hubschneider 2007, 86f] und [Kasischke 2011]).  
Um diese Prozessleistungen im Social CRM zu messen, haben Dienstleister und Systemhersteller ein 
Spektrum von einfachen Kennzahlen bis hin zu komplexen Key Performance Indicators (KPI) imple-
mentiert. KPIs sind betriebswirtschaftliche Kennzahlen, welche Aufschluss über den Fortschritt und 
Erfüllungsgrad einer Zielvorgabe geben. Ein KPI ist eine Verhältniszahl, die zwei Messwerte in Be-
ziehung setzt (vgl. [McLean 2013, 5f]).  
Im Social CRM werden zunächst Zielvorgaben benötigt, um Messwerte zu definieren, welche in Rela-
tion gesetzt werden können und ein Benchmarking erlauben. Daraufhin lassen sich KPIs ableiten. Bei-
spielhaft sind (1) die Zielvorgabe, um die Steigerung der mittels Social Media gelösten Kundenanfra-
gen zu ermitteln, (2) die Messwerte, anhand derer die Zahl der gelösten Kundenanfragen im Zeitraum 
X und Y als Vergleichswert zu ermitteln ist, (3) die Kennzahl als Verhältnis zwischen Anzahl gelöster 
Kundenanfragen im Zeitraum X zur Anzahl gelöster Kundenanfragen im Zeitraum Y und (4) die sich 
daraus ergebende KPI, welche die Steigerung der mittels Social Media gelösten Kundenanfragen in 
Prozent angibt.  
Ein weiteres Merkmal zu Ausgestaltung von Kennzahlen ist die Einführung einer Gewichtung bzw. 
die von Multiplikatoren. Ein Standard zur Ermittlung existiert bisher nicht. Die Fachgruppe Social 
Media des BVDW erarbeitete bereits Richtlinien zur einheitlichen Kategorisierung von Medientypen 
als quasi Standard der Social Media Monitoring-Branche. Diese Strukturierung ergibt eine bessere Da-
tenqualität. Erste Anstrengungen zur Erarbeitung von Standards im Bereich Social Media Measure-
ment werden durch das Social Media Measurement Conclave durchgeführt (vgl. [BVDW 2013] und 
[Conclave 2013]). Einige Kennzahlen und Leistungsindikatoren zur (1) Messung der Reichweite und 
des Dialogs, (2) Messung des Involvements/User Engagement sowie zur (3) Messung der Servicequa-
lität werden anhand der folgenden Systembetrachtung und Anwendungsfälle verdeutlicht. 
2.2 Betrachtung und Systematisierung ausgewählter Systeme 
Lithium Technologies gilt als Visionär und führender Anbieter von Social Customer Experience. Die-
ses Social CRM-System unterstützt Funktionalitäten in den Bereichen Social Media Analyse, Social 
Media Management und Community Management (vgl. [Gartner 2013] und [Forrester 2013]). Hierbei 
dienen Technologielösungen wie Maschinelles Lernen oder BIG Data-Ansätze der Umsetzung von 
Kunden-Service-Strategien sowie dem plattformübergreifenden Kundenbeziehungsmanagement (vgl. 
[Lithium 2013a], [Lithium 2013b] und [Lithium 2013c]).  
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Beispielhaft bildet Lithium Social Web, eine Social Media-Managementplattform, die Möglichkeit, 
Kundenservicemitarbeitern eine schnelle Reaktion auf Posts in sozialen Netzwerken wie Facebook, 
Twitter, Lithium-Communitys, Branchenforen und anderen sozialen Plattformen umzusetzen. 
Kombiniert mit der Analyse-Lösung (vormals Social Dynamx) von Lithium erkennt und priorisiert das 
Tool Posts und leitet diese an zuständige, auch dezentrale Teams weiter. Die Kundenbetreuer können 
anschließend in der Social Media-Quelle auf den Post eingehen, aus dem dieser stammt. Die 
Servicemitarbeiter können auf Community-Inhalte, abgelegt in Knowledge Base-Artikeln, 
zurückgreifen und diese in Antworten übernehmen (siehe auch Abbildung 18).  
 
 
Abbildung 18: Priorisierung von Kontaktpersonen in Lithium Social Web ([Myers 2013]) 
Jedem Mitarbeiter stehen aufgabenspezifische Funktionen zur Verfügung: (1) Servicemitarbeitern 
bietet Lithium die Möglichkeit, umfangreiche soziale Interaktionen zu verarbeiten. Durch Case 
Locking werden Konflikte vermieden, sofern mehrere Mitarbeiter auf Beschwerden antworten 
möchten. (2) Teamleiter können durch die Verfolgung von Servicemitarbeiter-Kennzahlen wie 
Customer Satisfaction (CSAT) Problemlösungsdauer und Anzahl der bearbeiteten Fälle sowie 
Gruppenkennzahlen wie Flush Rate (Durchsatz) Queue Backlog (Arbeitsrückstand), Transaktionsrate 
(TAR), Community Health (C/H) und Net Promoter Score (NPS) Benchmarking betreiben bzw. (3) 
Managern/Entscheidern können Reports für Kennzahlen zu Kundenproblemen bei Produktlinien und 
im Social Web oder Dashboards zur Echtzeitüberwachung von Service Level Agreements (SLA), z. B. 
um Zielvorgaben für Anwortzeiten zu überwachen, bereitgestellt werden. Visualisierungstools liefern 
einen Überblick über wichtige Bereiche, offene Vorgänge und Teams, die Unterstützung benötigen 
(vgl. Abbildung 19). 
 
 
Abbildung 19: Kennzahlenübersicht in Lithium ([Levine 2013]) 
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Inzwischen wurde auch das Tool Klout Score durch Lithium Technologies akquiriert. Aus Daten der 
verknüpfteter Profile errechnet ein Algorithmus den Einfluss eines Akteurs im jeweiligen Umfeld und 
gibt den Klout Score (KS) an. Zu den berechneten Messwerten zählen: (1) Die tatsächliche Reichweite 
(True Reach), die angibt wie viele interagierende Menschen man mit eigenen Profilen erreicht. Wobei 
das Tool aus der Gesamtheit Spam, Bots oder inaktive Accounts herausrechnet und so eine Übersicht 
erzeugt. (2) Das Verstärkungspotenzial (Amplification), welches angibt, wie häufig die eigenen 
Nachrichten weitergeleitet werden. Je häufiger interagiert wird, desto viraler werden Inhalte verbreitet. 
Und (3) das persönliche Netzwerk (your network), welches beschreibt, wie einflussreich die Menschen 
sind, die sich mit eigenen Profilen verknüpft haben. Weiterleitungen von Multiplikatoren mit hoher 
Reichweite in der Branche sind weitaus wertvoller als solche von durchschnittlichen Usern. Lithium 
Technologies kann damit den Umfang an berechenbaren Metriken weiter ausbauen (vgl. [Futurezone 
2014]).  
Zu den eigentständigen Partner von Lithum Technologies zählt Synthesio, ein ebenfalls führender An-
bieter von globalen Social Media Monitoring-, Analyse- und Engagement- Lösungen (vgl. [Synthesio 
2012] und [Synthesio 2014a]). SynthesioRank stellt ein leistungsfähiges, businessorientiertes Einfluss 
Ranking Tool dar, welches speziell für die Identifizierung relevanter Inhalte in Social Media konzi-
piert wurde. Das System erlaubt Unternehmen, Einflussfaktoren in verschienden Granularitäten und 
Ebenen, z. B. gesamte Websites, Profildaten oder Einzelmeinungen, zu untersuchen. Analog zu dem 
Ansatz von Lithium werden nicht relevante Inhalte frühzeitig gefiltert und Daten mit hoher Priorität 
den verschiedenen Prozessleistungen zugeführt. Es können die einflussreichsten Kunden oder die 
sogenannten „Superuser“ in Sozialen Netzwerken identifiziert werden und auf Basis der ermittelten 
Kennzahlen kann die Relevanz für die eigene Marke eingeschätzt werden. Ein proprietärer 
Algorithmus berechnet eine Punktzahl von 10 für jede Erwähnung und das Teilen eines Inhalts über 
die eigene Marke (siehe dazu Abbildung 20). Dabei ist der Algorithmus für jeden Quellentyp (z. B. 
Tweet, Website oder Forum) angepasst, um nur relevante Daten in jede Berechnung einzubeziehen. 
Entsprechend kann der SynthesioRank auch branchenspezifisch angepasst werden. 
  
 
Abbildung 20: Übersicht des SynthesioRank ([Socialfresh 2013]) 
Je nachdem, ob es sich um eine Plattform oder ein Profil handelt und welcher Quellentyp vorliegt, 
können in verschiedenem Umfang Kennzahlen ermittelt werden. Dazu zählen (1) Relevanz (Relevan-
ce), die angibt, ob eine Plattform für eine Marke bedeutend ist, (2) Einfluss (Impact), welcher z. B. 
anhand der Anzahl an Postings ermittelt wird, (3) Reichweite (Reach), welche für Plattformen mittels 
AlexaRank bewertet wird, (4) Sichtbarkeit in Google, die durch den Google PageRank beschrieben 
wird, (5) Aktivität, die z. B. die Anzahl durchschnittlicher Postings in einem Zeitintervall umfasst, (6) 
Authority, welche durch die Anzahl an eingebetteten Links in einer Plattform ermittelt wird und eine 
Einschätzung nach deren Multiplikatoreneigenschaft ermöglicht und (7) Themen/ Marken-Relevanz, 
die angibt, inwiefern die Postings des Autors die Marke betreffen (siehe dazu auch Abbildung 21).  
Der Synthesio Reputation Score erlaubt es, Marken mit einem einheitlichen Maßstab über deren Onli-
ne-Aktivitäten weltweit zu vergleichen. So können Unternehmen deren Wettbewerber verfolgen, 
SWOT-Analysen und Kampagnen- und Krisenmonitoring durchführen sowie Zielvorgaben als auch 
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die Präsenz des Unternehmens messen und verbessern(vgl. [Synthesio 2014b], [Socialmediatoday 
2012] und [Freshnetworks 2011]). 
 
 
Abbildung 21: Synthesio Reputation Score ([Synthesio 2013a]) 
ITyX, ein deutscher Softwareanbieter, liefert eine modulare Lösungsplattform, die Bestandteile eines 
Elektronischen Content und Customer Experience Management Systems abdeckt. Zu den unterstützten 
Funktionsbereichen zählen E-Mail Management und Social Media Integration, Digitale Poststelle und 
Dokumenten Management, Knowledge Management und Enterprise Search sowie Business Process- 
und Workflow-Management. Das Unternehmen beschäftigt sich im Kern mit der Analyse von unstruk-
turierten Dokumenten. Die Systeme verwenden selbstlernende Methoden, die auf Verfahren der Lin-
guistik und Künstlicher Intelligenz (KI) basieren. Es können Texte unabhängig von Struktur und Zu-
sammensetzung analysiert und verarbeitet werden. Die Funktionen können Unternehmen dabei unter-
stützen, schriftbasierte Sachverhalte dynamisch zu erfassen und einer automatisierten 
Weiterverarbeitung und Beantwortung zuzuführen. Neben der Erkennung (Text-Mining) und Vertei-
lung (Data-Routing) von Dokumenten extrahieren die Verfahren nach einer Plausibilitätsprüfung Da-
ten und Ordnungsbegriffe aus Dokumenten (Information Extraction) und legen diese indiziert in be-
stehende Knowledge Management Lösungen ab. ITyX erarbeitete die kundenwertbasierte Vorgangs-
bearbeitung, ähnlich den voran beschriebenen Systemen, auf Basis deren errechnetem Social 
Customer Score (SCS). Der SCS erlaubt anhand unscharfer Suchparameter (1) die Ermittlung der Re-
levanz des Kunden in Echtzeit, (3) erfahrungsbasiertes Routing der Kundenanfrage an geeignete Mit-
arbeiter und (4) einen profitablen Kundenservice durch Priorisierung sowie Automatisierung trivialer 
Anfragen. Dabei ermittelt der Algorithmus basierend auf komplexen Suchparametern die Bedeutung 
natürlicher Personen in sozialen Netzwerken und Online-Portalen. Gleichzeitig kann der Grad der 
Vernetzung mit bekannten Persönlichkeiten und Multiplikatoren bestimmt werden. Häufige Begriffe 
und Themen aus dem Web, mit denen die Person charakterisiert werden kann, werden in Form von 
Tags gruppiert. Die Lösung stellt einen Suchdienst dar, der bekannte und frei zugängliche Daten ag-
gregiert und bewertet und kann damit vorbereitend für Social CRM-Funktionen eingesetzt werden 
(vgl. [Hagen 2011], [ITyX 2013a], [ITyX 2013b], [ITyX 2013c] und [ECM Lounge 2013]).  
2.3 Darstellung typischer Anwendungsbeispiele 
Anhand der beschriebenen Funktionalitäten der Systeme werden beispielhaft drei herstellerseitig an-
gedachte Anwendungsbeispiele hinsichtlich der Bereitstellung von Kennzahlen skizziert: (1) Zur Steu-
erung der Interaktionskanäle bietet Lithium die Möglichkeit, einen Community Health Index (CHI) zu 
berechnen. (2) vor allem Lithium und Synthesio bieten die Möglichkeit, Superuser, d. h. überdurch-
schnittlich aktive Personen mit besonders hohem Einfluss, bezüglich eines Themengebiets bzw. einer 
Marke anhand umfänglicher Kennzahlen zu identifizieren. (3) ITyX als Lösungsanbieter zur Verarbei-
tung unstrukturierter Dokumente dehnt Funktionsbereiche von klassischen Kommunikationskanälen 
(E-Mail, Chat bzw. Telefon) auf Social Media-Plattformen aus und reichert z. B. Social CRM-
Systeme mit Routing Mechanismen und Knowledge Bases an. Lithium Technologies hat den CHI auf-
gestellt und beschreibt Wachstum (Members), Nützlichkeit (Content), Beliebtheit (Traffic), Interakti-
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onsgrad (Interaction), Reaktionsfreudigkeit (Responsiveness) und Lebendigkeit (Liveliness) als aus-
schlaggebende Merkmale für den Aufbau und die Pflege einer gesunden Community (vgl. [Lithium 
2013d]) (siehe dazu auch Abbildung 22).  
 
 
Abbildung 22: Visualisierung des Community Health Index ([Lithium 2013d]) 
Dabei wird die Messung der Kennzahlen systemisch unterstützt. Beispielhaft kann das Wachstum an-
hand einer einfachen Messgröße, der Mitgliederanzahl, ermittelt werden. Für die Nützlichkeit kommen 
weitere Faktoren neben der Anzahl an Beiträgen und Seitenaufrufen in Form von qualitativen Bewer-
tungen durch die Nutzer hinzu. Eine komplexe Messgröße stellt die Lebendigkeit dar, welche als sehr 
wichtig eingestuft wird, da Nutzer erst dann häufig wiederkehren, wenn diese beiden Faktoren positiv 
belegt sind. Erst dann sind die Nutzer dazu motiviert, selbst Inhalte zu der Community beizutragen. 
Als Metrik wird die Anzahl der Beiträge innerhalb der Community angenommen. Zusätzlich wird der 
Aspekt der Atmosphäre innerhalb der Community herangezogen. Diese setzt sich zusammen aus der 
Grundstimmung der Beiträge (Sentiment) und dem Respekt unter den Nutzern (Wortwahl). Auf Basis 
dieser Kennzahlen lassen sich Interaktionskanäle gezielt steuern.  
Am Beispiel von HP und Swisscom, die beide Lithium einsetzen, als auch am Beispiel von Orangina 
Schweppes, die Synthesio verwenden, lässt sich die Bedeutung der Identifikation, Pflege und Qualifi-
kation von Superusern beschreiben (vgl. [Lithium 2013e] und [Synthesio 2013b]). Superuser treten als 
gewinnbringende Markenbotschafter auf, in dem diese bis zu 60 Prozent zum User-generated-content 
(UGC) z. B. in Form von Problemlösungen oder Produktverbesserungen beitragen. Die User streben 
nach einer sehr guten Reputation und einem höheren Status. Durch Belohnungen oder eine zunehmen-
de Autorität, z. B. durch das Privileg, Inhalte zu bearbeiten, Problemlösungen zu moderieren oder 
Knowlege-Base-Artikel zu verfassen, kann ein User im Sinne von Gamification qualifiziert werden. 
Unternehmen hilft der erzeugte Content, Glaubwürdigkeit zu erzeugen und potentielle Käufer zu ge-
winnen. In der Wirkungsweise von Superusern wird deshalb ein Einsparungsfaktor hinsichtlich der 
Entlastung der Supportabteilung und zur gezielten Entwicklung neuer Produkte gesehen. Superuser 
können als Multiplikator aufgrund ihrer Reichweite einer Kampagne, wie die von Orangina, zum Er-
folg verhelfen. Die betrachteten Social CRM-Systeme nutzen Anzahl und Inhalt gesendeter Nachrich-
ten, veröffentlichter Beiträge, lobender oder anpreisender Bemerkungen, Views, Postings und Logins 
als messbare Kennzahlen.  
Lithium unterstützt diese Metriken, mittels der Reputation Engine in Synthesio hilft der Social Custo-
mer Score bei der Identifizierung (vgl. [i-Serviceblog 2014]). Die ITyX-Lösung als auch Funktionen 
von Lithium und Synthesio gewährleisten auf Basis der umfänglich ermittelbaren Kennzahlen ein ge-
zieltes Routing der Postings und den teilautomatischen Aufbau umfassender Knowlegde Bases im 
Customer Interaction Center. Dabei werden Mechanismen, die für klassische Kontaktkanäle etabliert 
wurden, für Social Media angepasst, erweitert und somit ein effektives Multichannel Management un-
terstützt.  
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2.4 Zusammenfassende Bewertung und Einordnung der Kernfunktio-
nalitäten  
Die betrachteten Systeme und Anwendungsbeispiele haben gezeigt, dass Kennzahlen und daraus abge-
leitete Key Performance Indicators grundsätzlich mit steigendem Erkenntnisgewinn, Branchenspezifi-
tät und ausgewähltem Social CRM-System immer auch spezieller und aufwendiger in der Erhebung 
werden. Universelle Kennzahlen wie die Anzahl von Likes, Kommentaren oder Meinungen sind zwar 
durch Ablesen direkt zu ermitteln, sind für eine Erfolgsmessung, die sich an konkreten Zielen orien-
tiert, d. h. die Messung der Reichweite und des Dialogs, die Messung des Involvements/User Engage-
ment sowie die Messung der Servicequalität oder ein Workflow-Management und gezielte Prozessun-
terstützung, jedoch nicht ausreichend (vgl. [Bosomworth 2014] und [Michaelidou et al. 2011]). Die 
Verfügbarkeit moderner Verfahren zur Analyse unstrukturierter Daten und deren Zusammenführung 
mit strukturierten Datenbasen erlauben die Ermittlung komplexer KPI’s. Diese werden künftig für eine 
prozessgenaue Unterstützung mehr Bedeutung einnehmen. Die nachfolgende Tabelle stellt beispiel-
hafte KPI‘s dem ermittelten Informationsbedarf auf Unternehmensseite gegenüber (siehe dazu Tabelle 
17). 
 
Informationsbedarf Beispiele für Kennzahl/ KPI 
Messung der Reichweite und des Dialogs Likes, Follower, Klicks, Views, Abonnenten 
Messung des Involvements/User Engagement Share of Buzz, Sentiment, Netpromoter Score, 
Synthesio Reputation Score 
Messung der Servicequalität Customer Satisfaction (CSAT) 
Interessenten- und Zufriedenheitsmessung  Reputationsindex, Marktanteil, Kampagnenerfolg 
Kundenwertbasierte Vorgangsbearbeitung Customer Value, Klout Score (KS), Social Cus-
tomer Score (SCS), Customer Value (CV) 
Performancemessung im Customer Interaction 
Center 
Flush Rate (Durchsatz), Queue Backlog 
(Arbeitsrückstand) , Transaktionsrate (TAR)  
Steuerung der Interaktionskanäle Community Health Index (CHI): Wachstum 
(Members), Nützlichkeit (Content), Beliebtheit 
(Traffic), Interaktionsgrad (Interaction), Reakti-
onsfreudigkeit (Responsiveness) und Lebendig-
keit (Liveliness) 
Tabelle 17: Übersicht beispielhafter Kennzahlen 
Aus Basis der bisherigen Betrachtungen konnten zusammenfassend relevante Kernfunktionalitäten zur 
Ermittlung und dem zielgenauen Einsatz von Kennzahlen im Social CRM in Erfahrung gebracht wer-
den (in Verbindung mit Abbildung 23).  
 
 
Abbildung 23: Integriertes Social CRM-System (in Anlehnung an [Alt/Reinhold 2012, 283]) 
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Im Bereich der Social Media Dienste sollte ein integriertes Social CRM-System in der Lage sein, (1) 
die Relevanzeinschätzung einer Quelle vorzunehmen, als auch (2) die Erfassung von Daten aus ver-
schiedenartig strukturierten Daten und Quellen zum Aufbau einer einheitlichen Berechenbarkeitsbasis 
zu unterstützen. Hinsichtlich der (3) Analysetechniken sollte ein komplexeres Social Media Monito-
ring Teil des Systems sein und Funktionalitäten sollten zum Kennzahlen Management für die Verwal-
tung von Bewertungsmustern und Metriken etabliert sein. Analytische Funktionen des Text- und Da-
tamining, Potentialberechnungen basierend auf dem BIG DATA-Ansatz, Methoden zur Informations-
extraktion als auch kombinierte Verfahren von Business Intelligence und Social Network Analysis zur 
Visualisierung und Bewertung von Netzwerkmustern wurden oftmals als Voraussetzung zur Berech-
nung vom komplexen Kennzahlen und resultierenden KPI’s beschrieben. Innerhalb der (4) CRM-
Funktionen müssen die unternehmenseigenen CRM-Aktivitäten koordiniert werden und es sollte eine 
Verknüpfung mit der CRM-Prozessplanung, z. B. Kampagnenmanagement, hergestellt werden. Dazu 
dienen (5) unterstützende Management-Funktionen zum Dokumenten Management, Knowledge Ma-
nagement, zu Enterprise Search-Ansätzen sowie zum Business Process- und Workflow-Management. 
Im Bereich der (6) Interaktionstechniken wird angestrebt, im Community Management und Social 
Media Management Unterstützung zu leisten, beispielsweise in der Verwaltung und Anreicherung von 
Profilen und im Kommunikationsmanagement zur Realisierung komplexer kanalübergreifender 
Kommunikations- und Interaktionsabläufe. 
3 Idealtypische Kennzahlenermittlung und -nutzung in inte-
grierten Social CRM-Systemen zum Datenmanagment  
Ausgangspunkt ist, dass eine unternehmenseigene Community, z. B. eine Facebook-Fanpage, 
gegründet wird. Darüberhinaus liegen Einwilligungen der User oder gesetzliche Rechtfertigungen zur 
Verarbeitung sämtlicher, auch personenbezogener Daten vor. Auf Basis des Community Health Index 
wird der Social Media-Auftritt gepflegt und mit Inhalten durch die Markeers und Social Media 
Manager gefüllt. Wichtige Trendthemen wurden frühzeitig durch Relevanz- und Inhaltsanalyse 
anderer Quellen identifiziert. Dort bedeutende Personen, welche durch einen entsprechend hohen SCS, 
KS bzw. Influencer Rank identifiziert wurden, werden auf die neue Community aufmerksam gemacht 
und zum Erstellen eigener Inhalte angeregt.  
Kundendialoge werden kanalübergreifend über eine zentrale, skalierbare, sprachunabhängige und 
mandantenfähige Plattform, die E-Mail, Post, SMS, Telefon, Mobile Apps als auch Social Media 
unterstützt, abgewickelt. Dem Fachbereich als auch den Entscheidungstreffenden werden 
prozessgenau abgestimmte, komplexe Kennzahlen wie Kundenzufriedenheit, Reputationsindex oder 
Customer Value (CV) systemisch bereitgestellt. Aus der Zahl der Influencer in der neuen Community 
und aller weitern relevanten Quellen werden Superuser identifiziert, gezielt und bevorzugt durch 
speziell ausgebildete Servicekräfte behandelt sowie durch Anreize, z. B. mehr Berechtigungen zum 
Ausgestalten der Fanpage, angeregt. Dabei werden fortlaufend wichtige Profileigenschaften 
natürlicher Personen ermittelt und dem Fachbereich z. B. in Form eines sozialen Personenprofils 
automatisch repräsentiert.  
Entscheidern im Customer Interaction Center werden Kennzahlen-Überwachung, Messung sowie 
Steuerung der Leistung zur Entscheidungsunterstützung und Erfolgsüberwachung angezeigt. 
Auftretende Supportfälle oder Anfragen konnen auf Basis einer Priorisierung von Inhalten der 
Postings und mittels der Bedeutungseruierung von natürlichen Personen inkl. deren Kaufverhalten, 
Haushaltssstruktur, Interessenlage und Riskiofreudigkeit etc. den richtigen Betreuungsteams 
zugeordnet werden. Mitunter erhalten Superuser durch das Social CRM-System getriggert einen 
Hinweis, Mitakteure zu unterstützen. Zur Lösung können alle Beteiligten auf eine umfangreiche, 
teilautomatisch erstellte, aktuelle Knowledge Base zurückgreifen.  
Auf Basis der Messwerte von Interessen, Trends und Persönlichkeitsprofilen interessierter Personen 
werden der Marketing Abteilung im Social CRM-System Vorschläge für mögliche Inhalte einer 
Kampagne repräsentiert. Während des höchsten Aktivitätsintervalls interessierter Personen wird eine 
auf deren Interessen basierte Kampagne innerhalb bedeutsamer Quellen gestartet. Noch vor dem 
Ausführen der Kampagne konnte auf Basis der persönlichen Netzwerkstruktur erreichbarer Personen 
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die Verbreitung und wahrscheinliche Entwicklung der Kampagne durch das System vorausberechnet 
werden. Superuser verstärken die Reichweite, daraufhin auffallende Leads werden gezielt 
angesprochen, mit der Kundendatenbank abgeglichen und können schließlich zu Opportunities 
qualifiziert werden. Während des Dialoges werden Sentiment, Wortwahl und Stimmenlage bei 
Telefonaten bewertet und dem SCS KI-basiert beigemischt. Diese Werte erlauben eine effiziente 
Ausnutzung und Realisierung von Cross- und Up-Selling-Potentialen. Der Unternehmenserfolg 
innerhalb der einzelnen Stufen des Kundenlebenszyklus kann dabei gemessen werden.  
Forecasts sagen voraus, inwieweit sich Inhalte und Usermeinungen auf Basis der Entwicklung 
bestimmter Themen in weltweiten Medien im kommenden Zeitintervall entwickeln. Entsprechend 
können strategische Überlegungen früh geplant und Social CRM-Maßnahmen gezielt eingesetzt 
werden. Durch Zukauf eines Wettbewerbers kann das Unternehmen aufgrund standardisierter 
Kennzahlen aus einem anderen Social CRM-System sämtliche historische Daten und KPI’s derer 
Communitys in die Datenbasis des eigenen Social CRM-Systems übernehmen und bleibt so auch mit 
erweiterten Plattformen sowie mit weiteren Kundendaten voll handlungsfähig. Das Unternehmen kann 
somit jederzeit das volle Spektrum seines Social CRM-Systems ausnutzen.  
Jeder Kunde hat die Möglichkeit, Auszüge seiner erfassten Daten und Kennzahlen einzusehen und 
manuell zu korrigieren oder nicht gewollte Inhalte zu löschen. Das System stellt Funktionen bereit, mit 
denen sämtliche ermittelte Kennzahlen auf die eigene Qualität hin untersucht und validiert werden 
können. Die Notwendigkeit eines derart komplexen Szenarios liegt nicht in der Gesamtheit der 
beschriebenen Möglichkeiten. Vielmehr können Teilaspekte wertschaffende Prozess- und 
Produktinnovationen für das Unternehmen darstellen und damit Kosteneinsparungspotentiale und 
Wettbewerbsvorteile aktivieren. Die Machbarkeit hängt einerseits von der Größe des Unternehmens 
und damit verbunden von dessen Investitionsvolumen als auch von der Bedeutung Sozialer Medien für 
das Geschäftsmodell ab. High End Lösungen, die ansatzweise ein derartiges Szenario abdecken 
können, stellen einen hohen Mehrwert dar und sind meist an hohe Lizenzkosten gebunden. Ein 
unternehmerisches Risiko bleibt hier, um einen Rückluss der Investitionen durch wachsenden Erfolg 
oder Kostenmininierung zu erzeugen. 
4 Fazit 
Die vorangegangenen Betrachtungen haben gezeigt, dass eine Reihe ähnlicher Kennzahlen zur Leis-
tungsunterstützung durch unterschiedlichste Social CRM-Systeme bereitgestellt werden. Ein system-
übergreifender Vergleich ist aufgrund unterschiedlichster Analysemethoden und Berechnungstechni-
ken kaum möglich. Eine Korrektheit der Daten kann aufgrund der im Einzelfall hohen Individualität 
und Komplexität der Kennzahlen kaum angestrebt bzw. nachvollzogen werden. Dennoch bergen die 
ermittelten Kennzahlen und KPI’s einen sehr hohen Nutzwert für Unternehmen. Doch das wachsende 
Datenvolumen und die Komplexität der Daten im Social CRM stellen hohe Ansprüche an die Compli-
ance und Privacy Anforderungen, da gegenüber anderen Geschäftsansätzen viel mehr Daten erhoben 
und die Daten zeitnäher gesammelt und verkettet werden (z. B. bei einer Verhaltensbeobachtung des 
Kunden (vgl. [Huldi 2013], [Helmke 2013, 15f], [Puchner 2011, 36f], [Sweeney et al. 2008, 344f] und 
[M. Y. Lin/Liao, 2008]).  
Mit großen Datenmengen sind Risiken wie informationeller Machtmissbrauch durch Manipulation, 
Diskriminierung und Unterdrückung verbunden. Werden große Mengen von Daten zusammengeführt, 
so kann deren Nutzung zu massiver Verletzung informationeller Grundrechte der Menschen und damit 
zur Gefährdung ihrer Freiheitsrechte führen. Die aktuell bestehenden Datenschutzgesetze wie in 
Deutschland das Bundesdatenschutzgesetz (BDSG) und Telemediengesetz (TMG) sind anwendbar 
und die Einhaltung der Datenschutzgesetze muss ständig geprüft werden. Ignorieren die Verantwortli-
chen die gesetzlichen Anforderungen, können Datenbestände oder Auswertungsmechanismen nutzlos 
und Geschäftsmodelle mit Social Media-Anteil gefährdet werden, weil sie sich nicht mehr daten-
schutzkonform realisieren lassen (vgl. [Weichert 2013], [Gneiting 2013], [Ulbricht 2013 263f], [Futu-
rebiz 2013] und [Silva et al. 2013, 237 ff]).  
Auch wenn eine höchstrichterliche Entscheidung hierzu noch aussteht: Die datenschutzrechtswidrige 
Nutzung von Kundendaten kann unter Umständen von Wettbewerbern, mindestens jedoch von Privat-
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personen abgemahnt und per einstweiliger Verfügung unterbunden werden (vgl. [TNS Infratest 2013], 
[Schwenke 2012 403ff], [Ulbricht 2013 81ff] und [ULD 2013]).  
In einer Umfrage der BITKOM stimmen 89 Prozent der befragten Unternehmen der Aussage zu, dass 
eine wesentliche Herausforderung bei der Planung und Umsetzung von Social CRM und Big Data-
Initiativen die Analyse- und Verwertungsmöglichkeiten der Daten aufgrund juristischer Fragen zu Da-
tenschutz und Datensicherheit seien (43 Prozent davon erklärten eine "hohe Zustimmung" zu dieser 
Aussage) (vgl. [Bitkom 2012]). 
Es wird in Zukunft einen einzuschlagenden Kurs zwischen wirtschaftlichen Interessen zur Erfolgs-
messung und Prozessunterstützung, der Befriedigung von Kundenbedürfnissen und dem Recht auf in-
formationeller Selbstbestimmung geben. Erste Entscheidungen hinsichtlich kontrovers diskutierter, 
rechtlicher Themenbereiche werden zumindest innerhalb der Europäischen Union, bspw. mit der 
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Abstract: Social Media nehmen in der heutigen Informationsgesellschaft einen hohen Stellenwert ein. 
Die Arbeit soll einen Überblick geben, wie Kundenbeziehungen durch die Integration von Social Data 
effizienter und langfristig profitabel gestaltet werden können. Neben der Motivation der Datenaggre-
gation werden geeignete Tools identifiziert und der angebotene Funktionsumfang dargestellt. Aufbau-
end auf den Erkenntnissen werden Einsatzpotentiale für ein integriertes Social CRM vorgestellt. 
 
Schlagworte: 
Datenerschließung, Datenintegration, Social CRM-System 
 
1 Einleitung 
In der heutigen Zeit ist Social Media aus dem täglichen Leben nicht mehr wegzudenken. Aktuell wer-
den beispielsweise 350. 000 Veröffentlichungen auf WordPress-Plattformen und 360. 000 Tweets pro 
Minute sowie täglich mehr als 500 Millionen Fotos geteilt. Neueste Trends und Zukunftsprognosen 
bescheinigen eine stetige Zunahme der Zahlen, sodass im Jahr 2017 ein Bestand an Informationen von 
über 7,8 Zetabytes unter den Anwendern geteilt wird [Meeker/Wu, 2013]. 
Im Social Web fällt eine Vielzahl von Informationen an. Dieser Umstand resultiert insbesondere aus 
dem geänderten Kommunikationsverhalten der Internetnutzer. Kunden berichten beispielsweise häufig 
in sozialen Netzwerken über ihre individuellen Erfahrungen mit Produkten und Dienstleistungen und 
unterstützen sich in Communitys gegenseitig mit individuellen Empfehlungen und Praxistipps. Für das 
traditionelle Customer Relationship Management (CRM) ergeben sich durch die konsequente Einbe-
ziehung des Social Web interessante Potentiale zur Festigung von langfristigen und profitablen Kun-
denbeziehungen. 
KLM Royal Dutch Airlines konnte beispielsweise durch die gezielte Integration von Social Media und 
Social Data im Jahr 2010 direkt mit den Fluggästen in Kontakt treten. Hintergrund war der Ausbruch 
des isländischen Vulkans Eyjafjallajökull und die dadurch bedingte Entstehung einer Aschewolke, die 
wiederum direkte negative Auswirkungen wie Verspätungen, Linienänderungen und Flugausfälle auf 
den Flugverkehr im europäischen Luftraum hatte. Die Fluggäste veröffentlichten innerhalb kürzester 
Zeit in den verschiedenen sozialen Netzwerken und Plattformen ihre konkreten Problemstellungen. 
KLM konnte auf dieser Basis in Verbindung mit zusätzlichen Informationen wie bspw. dem gegen-
wärtigen Aufenthaltsort alternative Reiserouten oder Hotelkapazitäten recherchieren und den Kunden 
schnell und effektiv Lösungsvorschläge über die jeweiligen Interaktionskanäle präsentieren [Sales-
force, 2014]. Die Ausführungen verdeutlichen nicht nur den positiven Effekt der Integration von Soci-
al Media. Ferner lassen sich unmittelbare Herausforderungen ableiten.  
Die Erscheinungsform von Social Media lässt sich als sehr vielfältig charakterisieren. Dieser Aspekt 
führt zu der Tatsache, dass eine sehr große Anzahl an unstrukturierten Informationen anfällt. Bedingt 
durch die anfallende Daten- und Informationsvielfalt im Social Web lassen sich Social Data als Big 
Data auffassen. Allgemein gelten reichhaltige Datenbestände als exzellente Informationsquelle für Un-
ternehmen jeglicher Größe. Allerdings stellt sich die unstrukturierte Form der Daten als problematisch 
dar, sodass die Daten von Analysetools nicht profitabel genutzt werden können. Darüber hinaus ist die 
Berücksichtigung von kontextuellen Facetten wie beispielsweise Sentiment- und Standortinformatio-
nen für die spätere Auswertung als notwendig zu betrachten. Ferner lassen sich Social Data als Echt-
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zeitdaten charakterisieren. Die beschriebenen Erkenntnisse motivieren die Einführung einer speziellen 
Datenaggregationsebene, die sich analog zur Abbildung 24 zwischen Social Media und den Social 
Monitoring-Tools positioniert (vgl. [DataSift, 2014]). 
 
 
Abbildung 24: Aufgabenebene eines integrierten Social CRM  
(in Anlehnung an [Alt/Reinhold 2012, 283]) 
Die zentrale Aufgabe besteht in einer gezielten Zusammenführung, Bereinigung und Aufbereitung der 
unstrukturierten Daten aus den verschiedensten Datenquellen sowie in einer einheitlichen Bereitstel-
lung der Datenbestände unter Berücksichtigung der gewünschten Datenqualität für die einzelnen Ana-
lyse- und Visualisierungstools. An diesem Punkt liefert die Datenaggregation einen wichtigen Beitrag 
für ein integriertes Social CRM-System. 
2 Analyse von Tools zur Datenaggregation 
Ausgehend von der Motivation der Datenaggregation werden im Folgenden zunächst Tools identifi-
ziert, die anschließend auf Basis von wesentlichen Kriterien diskutiert sowie untereinander verglichen 
werden.  
2.1 Methodische Vorgehensweise 
Im ersten Schritt werden interessante Tools recherchiert. Zurzeit haben sich insbesondere die beiden 
Hersteller DataSift und Gnip mit ihren umfangreichen Lösungen auf dem Markt etabliert. Daneben 
existieren weitere Lösungen wie unter anderem BlueReport und Feedly, die jeweils ein kleineres 
Funktionsspektrum abdecken. Die Leistungsmerkmale der jeweiligen Tools werden auf Basis von 
Whitepaper und Fallstudien identifiziert und, sofern Angebote zur Evaluation zur Verfügung stehen, 
selber individuell getestet. Die einzelnen Funktionen werden anhand folgender Kriterien bewertet: 
˗ Aggregation von Echtzeitdaten und statische Aggregation von historischen Daten 
˗ Aktualität der Daten 
˗ Reichweite der zu erschließenden Daten 
˗ Trennung von interessanten und weniger relevanten Informationen 
˗ Anreicherung der Datenbestände mit Kontextinformationen 
˗ Art der Bereitstellung der gewonnenen Daten 
Abschließend werden allgemeine Nutzenpotentiale vorgestellt. 
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2.2 Vorstellung der Tools und ihrer Funktionalitäten 
2.2.1 DataSift 
DataSift14 ermöglicht die Aggregation, Filterung und Aufbereitung von Social Data aus sozialen 
Netzwerken wie Facebook, Blogs, News und zahlreichen anderen Datenquellen wie beispielsweise 
Unterhaltungen auf Twitter. Für interessierte Anwender steht ein kostenfreier Testzugang zur Verfü-
gung, der jedoch in einigen Funktionen eingeschränkt ist. Deshalb lassen sich nicht alle angebotenen 
Datenquellen ansteuern. Die folgende Abbildung illustriert die prinzipielle Funktionsweise von Da-
taSift.  
 
Abbildung 25: Funktionsprinzip von DataSift im Überblick  
Zur Vereinfachung der Darstellung wurde nur ein Teil der unterstützten Datenquellen aufgeführt. 
Prinzipiell können historische Daten und Echtzeitdaten über ein Application Programming Interface 
(API) aggregiert werden. Durch die Verwendung eines einheitlichen API wird aus der Perspektive des 
Endanwenders von den technischen Besonderheiten der jeweiligen Social Media-Plattformen abstra-
hiert. Der Anwender erhält die Möglichkeit, Streams mit den für ihn relevanten Datenquellen und Fil-
terbedingungen zu konfigurieren und anschließend auszuführen. Die Reichweite der zu erschließenden 
Daten ist je nach Datenquelle variabel. So steht für Twitter nicht nur ein vollständiger Echtzeitdaten-
strom zur Verfügung. Darüber hinaus wurden historische Datenbestände von mehr als drei Jahren ar-
chiviert und können von den einzelnen Anwendern erschlossen werden. Im direkten Vergleich lassen 
sich öffentliche Daten, die über die Facebook Public API angeboten werden, erst ab Mai 2012 er-
schließen. Interessant ist die Fragestellung, inwieweit allgemein zugängliche Facebook-
Veröffentlichungen anonymisiert werden. Evaluationen mit dem kostenlosen Testzugang bestätigten 
die Aussagen des Herstellers, nach denen die öffentlichen Status-Updates anonymisiert werden. Die 
Reichweite lässt sich insgesamt als ausgewogen bewerten. So stehen neben den in Abbildung 25 dar-
gestellten Datenquellen beispielsweise auch Informationen über neue Einträge in Wikipedia sowie ak-
tuelle Änderungsinformationen von Artikeln zur Verfügung. Ferner wird ein vollständiger Echtzeitda-
tenstrom für sämtliche Interaktionen innerhalb des Content Management Systems WordPress angebo-
ten. Interessant sind Unterhaltungen in Message Boards. Sämtliche Einträge werden in einem 
zentralen Feed bereitgestellt, der von den Anwendern abonniert werden kann. Eine Übersicht über alle 
unterstützten Datenquellen und die zugehörigen Leistungsmerkmale kann auf der Internetpräsenz des 
Herstellers eingesehen werden15. 
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Ein weiteres Kriterium stellt die Trennung von interessanten und weniger interessanten Inhalten dar. 
DataSift adressiert diese grundlegende Anforderung an eine Plattform zur Aggregation von Social Da-
ta und bietet ein umfangreiches Filter-System an. Auf diese Art können z. B. Tweets auf bestimmte 
Inhalte geprüft werden. Es stehen neben regulären Ausdrücken mächtige Vergleichsoperatoren zur 
Verfügung. Filter können auf eine visuelle Art mit dem in Abbildung 26 gezeigten Query Builder er-
stellt werden. Für eine komplexere Logik und dynamische Bedingungen eignet sich die Curated 
Stream Definition Language (CSDL)16.  
Im Query Builder können für jede Datenquelle im jeweiligen Datenstrom Filter definiert werden. Zu-
sätzlich können Daten unterschiedlich gewichtet werden. Dazu werden die einzelnen Daten beispiels-
weise nach ihrer geografischen Herkunft, dem Geschlecht des Autors usw. gefiltert. 
 
 
Abbildung 26: Erstellung eines Filters mit dem Query Builder  
Besonders interessant ist die Beurteilung der Stimmung der jeweiligen Nutzer. Tendenziell veröffent-
lichen unzufriedene Kunden häufiger Informationen im Social Web als zufriedene Kunden. In diesem 
Kontext scheint die Einflussnahme der jeweiligen Nutzer besonders interessant. Der Klout-Score soll 
den Einfluss einer Person im Social Web widerspiegeln und liegt in einem Intervall zwischen 0 (kein 
Einfluss) und 100 (starker Einfluss). Laut Klout Inc. werden die Aktivitäten der Personen in sozialen 
Netzwerken untersucht, beispielsweise die Anzahl von Empfehlungen. Die Filter Engine von DataSift 
ermöglicht die Berücksichtigung des Klout Scores. Kritisch zu bemerken ist an dieser Stelle, dass der 
Klout Score quantitative Aspekte klar in den Vordergrund stellt. Personen und Unternehmen, die häu-
fig im Social Web aktiv sind, werden demnach mit einem hohen Einfluss in Verbindung gebracht, un-
abhängig von der Qualität der jeweiligen Beiträge. Im Gegenzug bleibt festzuhalten, dass Personen 
ohne Profil im Social Web mit einem sehr niedrigen Punktwert bewertet werden und durch die fehlen-
de Partizipation kaum die Möglichkeit besitzen, diesen Wert zu erhöhen. - Es kommt zu einer Verzer-
rung der realen Situation. Diese Erkenntnis wird durch den Artikel „Klout und Co. – und plötzlich 
werden Social Web-Aktivitäten zum Selbstzweck?!“ von Elke Fleing gestützt [Fleing 2012]. 
Wesentlich ist die Anreicherung der Daten mit Kontextinformationen. Wie bereits im vorangehenden 
Absatz dargestellt, unterstützt DataSift die Anreicherung der Daten durch Kontextinformationen wie 
die Sprache, die Stimmung, das Geschlecht der Autoren etc. Informationen über Personen, Firmen, 
Organisationen, Produkte und Dienstleistungen, die im Social Web erwähnt werden, können extrahiert 
werden. Interessant sind die Informationen über den Klout-Score, den demografischen Kontext (Alter, 
Beruf der jeweiligen Autoren) und über Trends bezogen auf aktuelle Themen im Social Web. Diese 
                                                 
 
16 http://dev.datasift.com/csdl 
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Informationen stehen derzeit nur für Twitter zur Verfügung17. Jede einzelne Veröffentlichung wird in 
Echtzeit mit den jeweiligen Informationen angereichert. Um unstrukturierte Datenbestände mit Analy-
se- und Business Intelligence-Tools auswerten zu können, müssen die Daten auf Grundlage ihrer Be-
deutung kategorisiert werden. Mit DataSift lässt sich die Datenflut auf Basis von Regeln und Classifi-
ers kategorisieren. Für ein integrierendes Einsatzszenario im Social CRM ist die Bereitstellung der Da-
ten von besonderer Bedeutung. In DataSift können die Daten für folgende Anwendungen bereitgestellt 
werden: 
˗ Business Intelligence-Tools 
˗ Enterprise Applications und 
˗ Social Applications 
Die Bereitstellung kann in Echtzeit über die Real-Time-Streaming APIs erfolgen. Über das PUSH-
Protokoll können die Daten direkt an das Zielsystem wie z. B. Splunk Enterprise oder Amazon S3 ge-
liefert werden. Eine weitere Alternative stellt die Verwendung von einer REST-API dar.  
Die Ausführungen zeigen, dass DataSift ein umfangreiches Angebot von Funktionen zur Erschließung 
von Echtzeitdaten und historischen Daten bereitstellt und eine flexible Anbindung von Analyse-Tools 
zur Verfügung stellt. 
2.2.2 Gnip 
Ein weiteres Werkzeug zur Datenaggregation stellt Gnip18 dar. Prinzipiell arbeitet Gnip nach einem 
analogen Prinzip wie DataSift. Datenbestände können aus unterschiedlichen Quellen erschlossen wer-
den. Dabei wird ähnlich wie bei DataSift zwischen Complete Access Sources und Public API Sources 
differenziert. Complete Access Sources ermöglichen einen vollständigen Zugriff auf den kompletten 
Datenstrom, der alle öffentlichen Informationen integriert und über eine von Gnip entwickelte API an-
bietet. Gnip geht mit den jeweiligen Anbietern wie beispielsweise Twitter Partnerschaften ein, sodass 
eine umfassende Themenabdeckung und Präzision realisiert werden kann. Neben aktuellen Echtzeitda-
ten lässt sich über Complete Access Sources der gesamte historische Datenbestand erschließen. Um-
fangreiche Filterfunktionen werden nur durch die Gnip-API angeboten. Public APIs werden von den 
jeweiligen sozialen Plattformen wie Facebook angeboten und sind durch Volumen- und Häufig-
keitseinschränkungen in ihrer Themenabdeckung limitiert. Die Formate der empfangenen Daten unter-
scheiden sich und müssen durch den Gnip Data Collector in eine einheitliche Struktur überführt wer-
den (vgl. [Gnip 2014]). 
Für Twitter werden alle Tweets in Echtzeit sowie historische Datenbestände und zugehörige Informa-
tionen wie Geodaten bereitgestellt. Es handelt sich um eine Complete Access Source, sodass ein voll-
ständiger Zugriff auf alle Inhalte besteht. Einzig Gnip bietet den Zugriff auf alle Check-Ins in Fours-
quare in anonymisierter Form an und unterstützt die Plattformen Estimize sowie Disqus. Anwender 
können zudem exklusiv einen aktuellen und umfassenden Einblick in alle Ideen und Marktinformatio-
nen auf StockTwits erhalten. Investoren und Unternehmen können damit flexibel Handelsentschei-
dungen auf Basis von Echtzeitdaten fällen. Die Reichweite der zu aggregierenden Daten umfasst somit 
Schätzungen, Ideen und Erkenntnisse auf Finanz- und Immobilienmärkten. Gnip unterstützt die Ag-
gregation von Daten in Echtzeit durch folgende, in Tabelle 18 dargestellte Tools. 
Anzumerken ist, dass die Unterstützung von PowerTrack lediglich auf Complete Access Sources be-
schränkt ist. Demzufolge lässt sich PowerTrack nur in Verbindung mit Twitter, Tumblr, Foursquare, 
WordPress, Disquss, GetGlue und IntenseDebate verwenden. Facebook und YouTube werden nicht 
unterstützt (vgl. [Gnip 2014]). Historische Datenbestände können ebenso erschlossen werden. Die Un-
terstützung beschränkt sich jedoch ausschließlich auf Twitter. Ausgehend vom ersten veröffentlichten 
Tweet stehen alle öffentlichen Tweets zur Verfügung. Zusätzlich kann ein besonders schneller Zugriff 
auf historische Datenbestände gewährleistet werden. Analog zu DataSift werden die gesammelten Da-
tenbestände angereichert. Es handelt sich hierbei um Geo-Informationen, Klout-Scores, Sprachener-
kennung und die Rückführung der gekürzten Links via Bitly hin zu den ursprünglichen. 








Firehose Vollständiger Zugriff auf alle Echtzeitdatenströme und Anreicherung mit zusätz-
lichen Kontextinformationen. 
PowerTrack Filterung der Datenbestände nach Kriterien wie beispielsweise Geoinformationen, 
Vorhandensein von speziellen Stichwörtern etc. 
DataCollector Bereitstellung einer einheitlichen API für den Zugriff auf bis zu sechs unter-
schiedliche APIs. Redundanzen werden entfernt.  
Tabelle 18: Tools für die Aggregation von Echtzeitdaten in Gnip 
2.2.3 Vergleich von DataSift und Gnip 
DataSift ermöglicht eine viel umfassendere Anreicherung der Datenbestände mit Kontextinformatio-
nen. Im Gegensatz zu Gnip ist die Sprachenerkennung mit über 140 unterstützten Landessprachen als 
besonders ausgebaut zu bewerten. Die Kategorisierung der Datenbestände kann in DataSift automati-
siert auf Basis der semantischen Bedeutung erfolgen. Gnip kann im Vergleich zu DataSift derzeit kei-
ne Differenzierung der Stimmung einer Information vornehmen. Ferner unterstützt DataSift die Ex-
traktion aktueller Trends auf Twitter und reichert die gewonnenen Daten mit weiteren Details über 
eventuell vorkommende Produkte und Unternehmen an. Beide Tools erschließen die bekannten Social 
Media-Plattformen Facebook, Twitter, YouTube, Google+, Tumblr und WordPress. Dennoch unter-
stützen die Anbieter einige exklusive Datenquellen, wie in Tabelle 19 dargestellt. 
 
Social Media-Plattform DataSift Gnip 
Foursquare Nein Ja 
Flickr Nein Ja 
Photobucket Nein Ja 
Stack Overflow Nein Ja 
Wikipedia Ja Nein 
Estimize Nein Ja 
Tabelle 19: Unterschiede in den unterstützten Social Media-Plattformen 
2.2.4 BlueReport 
Während sich durch DataSift und Gnip eine umfassende Themenabdeckung und Eingrenzung der In-
halte durch Filter in sämtlichen Bereichen des Social Web realisieren lässt, decken die Lösungen der 
kleineren Anbieter spezifische Themen ab.  
BlueReport19 positioniert sich direkt in der Medienbeobachtung und bietet bereits Analyse- und Visua-
lisierungsfunktionen. Zuvor werden Echtzeitinformationen aus den verschiedenen Datenquellen ge-
sammelt und aggregiert. Die Vielfalt der Datenquellen ist nicht transparent, da der Anbieter keine kos-
tenfreie Evaluationsmöglichkeit zur Verfügung stellt. Facebook, Twitter, YouTube sowie Blogs wer-
den jedoch erschlossen. Interessant ist zudem die Tatsache, dass BlueReport nicht nur Inhalte aus dem 
Social Web erschließt, sondern auch Printmedien in die Beobachtung einbezieht. Anwender erhalten 
einen umfassenden Einblick in veröffentlichte Meinungen und Informationen über eigene Produkte, 
Kunden und Lieferanten (vgl. [cognita AG 2014]). Im Gegensatz zu DataSift und Gnip handelt es sich 
bei BlueReport nicht um eine isolierte Plattform zur Datenaggregation. 
                                                 
 
19 http://www.bluereport.net/de/ 
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3 Einsatzszenario zum Datenmanagment im Social CRM 
Die aggregierten Datenbestände generieren isoliert betrachtet keinen interessanten Nutzen. Innerhalb 
eines integrierten Social CRM-Systems stellen sie jedoch eine ideale Informationsgrundlage bereit.  
Im Folgenden werden Vorteile an einem idealtypischen Beispiel eines Social CRM-Systems herausge-
arbeitet. Aktuelle Trends im CRM schließen neben der Integration von Social Media zusätzlich Ideen 
aus dem Collaborative CRM ein. 
Interessant ist in diesem Zusammenhang ein Social CRM-System für den Anbieter von Softwareent-
wicklungs-Produkten. Softwareentwickler veröffentlichen häufig Frage- und Problemstellungen auf 
Social Media-Plattformen wie beispielsweise Stack Overflow. Weiterhin gibt es im Social Web zahl-
reiche Blogs mit interessanten Tutorials, die teils als Video aufbereitet wurden und auf YouTube an-
geboten werden. Die folgende Abbildung illustriert das Anwendungsszenario. 
 
 
Abbildung 27: Darstellung des Anwendungsszenarios  
An diesem Punkt fallen für den Anbieter der Entwicklungstools bereits zahlreiche wertvolle Infor-
mationen an. Der Anbieter erhält einen direkten Einblick in die Nutzung seiner Produkte und kann un-
ter anderem seinen Customer Service verbessern und in die Community auslagern. Letzteres stellt ei-
nen interessanten Ansatz dar. Derzeit gibt es z. B. innerhalb des Microsoft Developer Network bereits 
Auszeichnungen in Form von Medaillen als Most Valueable Professional, die die Qualität der Antwor-
ten auf konkrete Fragestellungen widerspiegeln. Die Vergabe ist jedoch auf die eigene Plattform be-
schränkt und betrachtet keine Aktivitäten der Experten in anderen Foren. Softwareentwickler tendieren 
jedoch dazu, ihre Problemstellung auch in anderen Foren zu veröffentlichen. Die Herausforderung be-
steht nun darin, dass die Experten auch in den anderen Foren antworten können und die Bewertung der 
Antworten durch Auszeichnungen bzw. Medaillenvergaben plattformübergreifend honoriert werden 
kann. 
Die anfallenden Informationen auf Social Media-Plattformen existieren in unstrukturierter Form und 
großer Zahl. An diesem Punkt leisten die Tools zur Datenaggregation einen wertvollen Beitrag, indem 
sie die relevanten Informationen aus dem Echtzeitdatenstrom extrahieren, in ein einheitliches Format 
überführen und mit Zusatzinformationen anreichern. Die Inhalte können infolge dessen mit Analyse-
techniken für Monitoring und Mining ausgewertet und untereinander in Beziehung gesetzt werden. 
Auf diese Art lassen sich im weiteren Verlauf Informationen über spezielle Programmierstile gewin-
nen und eventuell Überlegungen anstellen, inwieweit neue Produktversionen der Entwicklungsumge-
bungen diese Prinzipien besser unterstützen können. Ferner können Antworten auf Social Media-
Plattformen von eigenen Experten anhand definierter Kriterien untersucht und bewertet werden.  
Als Analysewerkzeuge kommen zusätzliche Business Intelligence Tools in Betracht. Sofern es sich 
hierbei um isolierte Einzelanwendungen handelt, ist eine Integration auf Anwendungsebene mit den 
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Schnittstellen realisiert werden. Die notwendige Integration und Zusammenführung von Social Data 
wird bereits durch die Datenaggregations-Tools realisiert.  
Mit der Einführung eines zusätzlichen Interaktionskanals ergibt sich die Konsequenz der Abstimmung 
der einzelnen Interaktionskanäle auf der Ebene des Managements. Der Anbieter der Entwicklertools 
erhält auf diese Art die Möglichkeit, entweder auf seiner eigenen Plattform oder auf den Social Media-
Plattformen, auf denen die Frage veröffentlicht wurde, Lösungsvorschläge anzubieten. Sofern jetzt ein 
registrierter Experte des Anbieters auf einer anderen Plattform direkt auf die Fragestellung antwortet, 
müssen im Gegenzug die Bewertungspunkte im CRM-System des Anbieters gutgeschrieben werden. 
Die Qualität der Antwort kann mithilfe der Analysetools auf Basis von abgegebenen Bewertungen der 
anderen Nutzer ermittelt werden.  
Sowohl das operative als auch das analytische CRM-System nutzen denselben Datenbestand. Die 
Übernahme der analysierten Daten aus dem Social Web erfolgt über eine Schnittstelle. Im Rahmen des 
operativen CRM können jetzt gezielt Kampagnen gestartet werden (vgl. [Helmke et al. 2013, 11ff]). 
Gibt es beispielsweise vermehrt Anfragen in einem speziellen Thread zum interaktiven Prototyping, 
kann der Anbieter themenspezifische Kampagnen starten und selber proaktiv und reaktiv verbesserte 
Lektüre oder interaktive Tutorials anbieten. Darüber hinaus erhält der Anbieter die Erkenntnis, dass 
das jeweilige Leistungsmerkmal bei den Anwendern als besonders interessant erscheint und eine Wei-
terentwicklung durchaus sinnvoll wäre.  
Eine gezielte Kampagne kann über mehrere Interaktionskanäle realisiert werden. Demzufolge können 
Tutorials sowohl auf YouTube als auch in Blogs und der eigenen Internetpräsenz angeboten werden. 
Die Kundenreichweite des Anbieters wird dadurch maximiert. Analog zum Cross Channel Manage-
ment sind die Kanäle zu koordinieren und es müssen widerspruchsfreie und aussagekräftige Daten 
vorliegen (vgl. [Heinemann 2011, 73ff]). Die Interaktion kann proaktiv und reaktiv erfolgen. Ersteres 
stellt einen entscheidenden Vorteil dar. Anhand der gesammelten Informationen können Aktivitäten 
direkt initiiert werden, wie z. B. das Angebot von neuen Tutorials u. a. auf Social Media-Plattformen. 
Das Social CRM-System ermöglicht zusätzlich die Anwendung von Crowd Sourcing. Im Kontext des 
Open Innovation-Ansatzes können Ideen aus dem Social Web gezielt gesammelt und ausgewertet 
werden. Auf der strategischen Ebene lassen sich damit Fragen beantworten, inwiefern Änderungen des 
Feature-Set oder des Vertriebsmodells Auswirkungen auf die Kunden haben. Für die Durchführung 
von Planspielen können darüber hinaus ähnliche historische Datenbestände erschlossen werden, auf 
deren Basis anschließend die Analysen durchgeführt werden. 
4 Zusammenfassung 
Die Ausführungen haben deutlich gezeigt, dass im Social CRM eine zusätzliche Ebene zwischen den 
Analyse-Tools und den Social Media-Plattformen einzuführen ist. An dieser Stelle setzt die Aggrega-
tion von umfangreichen Datenbeständen aus dem Social Web an. Die Daten, die in unterschiedlichen 
Formaten vorliegen, werden in ein einheitliches Format überführt und gefiltert, sodass für die Analy-
se-Tools die relevanten Informationen zur Verfügung stehen. Die Lösungen von Gnip und DataSift er-
schließen eine umfangreiche Datenbasis und bieten reichhaltige Funktionen zur Aufbereitung und Fil-
terung der Daten an. Dies ist die Voraussetzung für zahlreiche Einsatzbereiche. Die Aggregation von 
Social Data entfaltet ihren Nutzen in Kombination mit einem Social CRM. Das vorgestellte Beispiel 
im Kundenservice verdeutlicht die positiven Effekte für den Anbieter. Darüber hinaus profitieren die 
Kunden von leistungsfähigeren Produkten, schnelleren Hilfestellungen und mehr Transparenz, da der 
Experte mit Bewertungseinheiten ausgezeichnet wird.  
Zukünftig könnten die eigentlichen Inhalte aus den auf YouTube oder Dailymotion veröffentlichten 
Videos extrahiert und anschließend analysiert werden, sodass den Auswertungstools eine viel breitere 
Informationsbasis zur Verfügung steht und einzelne Kommentare mit dem eigentlichen Inhalt des Vi-
deos besser in Verbindung gebracht werden. 
Die Aggregation von Social Data ermöglicht ein neues Geschäftsmodell, das sich als Data-as-a-
Service charakterisieren lässt. Die anfallenden Informationen aus den Social Media eignen sich nicht 
nur für Unternehmen. Öffentliche Einrichtungen können ebenso von den Vorteilen profitieren. Frem-
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denverkehrsvereine können die Geoinformationen und Eindrücke der Touristen filtern und Rück-
schlüsse auf beliebte Attraktionen ziehen und gemeinsam mit kommunalen Einrichtungen Projekte für 
die Stadtentwicklung initiieren. Besonders interessant sind Informationen über häufig frequentierte 
Verkehrswege und eventuell daraus resultierende Baumaßnahmen. Ein Social CRM kann sich zudem 
in den Life Sciences etablieren und Chancen schaffen. Unternehmen aus der Pharmaindustrie können 
Informationen über die Verträglichkeit von Medikamenten anhand von veröffentlichten Erfahrungsbe-
richten erhalten und eventuell neue Therapiekonzepte entwickeln. In Kombination mit dem Crowd 
Sourcing-Ansatz sind Interessenten in der Lage, gezielt Ideen und Anregungen für innovative Medi-
kamente in Social Media abzugeben, die zudem in der Community von Ärzten und Forschungsunter-
nehmen bewertet und kommentiert werden können. Daraus kann ein umfassendes Wissen generiert 
werden. Zudem können neue Kampagnen und Testverfahren im Umkehrschluss über Social Media-
Plattformen an eine große Zahl an Personen weitergegeben werden. 
Durch die konsequente Einführung eines Social CRM können sich Kunden stärker mit dem Anbieter 
identifizieren. Anbieter erhalten einen umfassenden Einblick, unter anderem in das Kundenprofil und 
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Unter jedem Artikel finden sich drei Schlagworte zur Einordnung des Artikels im Kontext des inte-
grierten Social CRM. Nachfolgend findet sich eine Übersicht aller verwendeten Schlagworte und der 
betreffenden Seite: 
 
Analyse 45, 75, 85, 97, 109 
 




Datenerschließung 85, 123 
 
Datenintegration 65, 109, 123 
 
Integriertes Social CRM 3, 11 
 
Kooperation 23, 37, 57 
 
Management 25, 35, 55 
 
Marketing 75, 97 
 
Social CRM-System 3, 23, 45, 55, 75, 109, 123 
 
Social Media-Präsenz 11 
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